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V této diplomové práci je zpracován podnikatelský záměr cestovní kanceláře. Na 
základě teoretických poznatků získaných studiem a zjištěných skutečností, obsahuje 
návrh založení a jejího případného umístění na trhu. 
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Úvod 
 
Po roce 1990 dochází v České republice k rozvoji malého a středního podnikání. Mnozí 
brali tuto skutečnost jako příležitost založit si a vybudovat vlastní prosperující podnik. 
Toto velké rozhodnutí záleží na každém jednotlivci, na jeho vlastnostech, schopnostech 
a životním postoji. Pokud se člověk rozhodne jít touto cestou a začne podnikat, čeká ho 
zpravidla velké úsilí ke splnění svého podnikatelského cíle.  
Tato diplomová práce je zpracována na téma podnikatelský záměr – cestovní kancelář a 
měla by podnikateli sloužit jako první krok při startu k založení reálného podniku. 
V první části se budu zabývat stanovením cílů a metod, které by měli začínajícímu 
podniku upřesnit hlavní cíle a možnosti své podnikatelské činnosti. Součástí této 
teoretické části budou definice a poznatky nutné pro založení samotného podniku.  
Dále bude navazovat druhá část mé diplomové práce, ve které se budu zabývat analýzou 
současné situace, kde použiji metody jako SWOT, analýzu problémů, analýzu odvětví a 
analýzu prostředí. Tyto analýzy by měli usnadnit podniku start, v dnešní době v tak 
obtížném konkurenčním prostředí.  
Vyústěním těchto kapitol bude následovat samotný návrh podnikatelského záměru. 
Neopomenu zde ani finanční hledisko, jak by si podnik vedl v prvním roce svého 
podnikatelského života.  
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1. Vymezení problému, cíle a metody práce 
 
Všechny důležité rozhodnutí, které člověka provází, by měli vycházet z určitých 
životních zkušeností, které si rozhodovatel prožil. Je jasné, že v dané situaci se každý 
rozhodne jinak, ale často tato rozdílná rozhodnutí vedou ke stejnému cíli. Je tedy na 
každém z nás, jak obtížné cíle si stanoví a následně jakými metodami jich dosáhne.  
 
1.1. Vymezení problému 
 
Důležité je na počátku samotného podnikání vědět, jak toho chceme dosáhnout. Je více 
než jasné, že při takovémto počínání budeme narážet na různé překážky a úskalí, které 
je nutné překonat. Jedním z těchto problémů je i vymezení těch základních, na které je 
nutné se více soustředit a ujistit se, že navržené řešení bylo tím vhodným. I u 
podnikatelského záměru v oboru cestovního ruchu je i laikovi jasné, že nepřicházíme na 
trh s převratnou novinkou či službou. V takovém případě je vhodné, abychom se od 
ostatních cestovních kanceláří alespoň něčím lišili a tím získali důvod zákazníka 
zaujmout.  Bylo by naivní, v dnešní době přicházet na trh pouze jako další tzv. tuctová 
cestovní kancelář, jelikož tímto počinem bychom pouze rozmělnili počet 
potencionálních zákazníků mezi jim podobné cestovní kanceláře. Naší hlavní snahou je 
se odlišit, ale nejen si získat zákazníka ale i udržet. Odlišnost v takovém případě nám 
pomůže v tom, že si nás zákazník bude pamatovat.  
Protože podíl prodejů na internetu si získává rok od roku stále více a více zákazníků je 
důležité zaměřit se i na tento segment trhu. Dá se očekávat, že do budoucna by se 
v odvětví cestovního ruchu mohl odvíjet prodej pouze pomocí toho média. Pro 
výhodnost prodeje přes internet však nemluví pouze nákladová fakta, ale i jednoduchost 
a snadná dostupnost pro stále se rozšiřující se množství zákazníků, které tento způsob 
prodeje oslovil.  
Neméně důležitým problémem týkající se vstupu nové cestovní kanceláře na trh je 
dozajista reakce konkurence na tento počin. Je nutné si uvědomit, že konkurence bude 
naši odlišnost na trhu vnímat negativně a někteří z nich ji přinejmenším napodobí. 
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Následkem toho ztrácíme výhodu, kterou jsme měli při vstupu, a je tedy nutné se opět 
odlišit, abychom výhodu opět získali.  Je jasné, že se jedná o běh na dlouhou trať, ale 
bylo by bláhové si myslet, že podnikání je o něčem jiném.  
 
 
 
Obrázek č. 1: Bariéry vstupu na trh pro nový podnik [1] 
 
 
 
 
 
 
                                                          
1   FOTR, J. Podnikatelský plan a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing s.r.o. 1999, 355 
s. ISBN 80-7169-812-1, str. 21 
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1.2. Cíle a metody práce 
 
Cílem mé diplomové práce je, příprava podnikatelského záměru v oboru cestovního 
ruchu.  
Důraz bude kladen na metody, které jsou shodné v drtivé většině všech nově 
vznikajících podniků a firem. Využijeme metod účetních analýz pro přesný obraz 
nákladů a výnosů. Metodu srovnání pro zjištění úrovní ukazatelů, charakterizující 
aktivitu či její výnosnost. Pro stanovení závěru jsem použila metody indukce a dedukce. 
Pomocí indukcí dospíváme k závěru na základě zkoumání jevů z praxe k teoretickým 
zobecněním, přičemž dedukcí si teoretické závěry ověřujeme v praxi.  Je důležité, data 
jenom neshromažďovat, ale i s nimi pracovat, a tak dosáhnout tíženého výsledku.  
Je nezbytné, provést průzkum trhu v lokalitě, kde bude cestovní kancelář působit. Z 
tohoto důvodu jsem ve své práci použila Porterovu metodu, metodu PEST a analýzu 
SWOT, kde identifikuji silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby cestovní kanceláře. Je 
nutné, si již na počátku stanovit jak velkého tržního podílu chceme dosáhnout.  
Rostoucí obliba internetu je více než zjevná a proto i cestovní kancelář ho hodlá využít 
v nemalé míře. Je důležité, zajistit kvalitní prezentaci, která upoutá potencionálního 
zákazníka. Pro zjištění bližších informací je možné, provést následnou analýzu, která by 
nám poskytla informace o její kvalitě, srozumitelnosti a efektivitě za pomocí 
empirických metod, sběru dat.  
Ve snaze dát o sobě vědět že jsme na trhu, je nutné provést marketingový mix a 
soustředit se na cenu, která musí být vhodně stanovena, zvolit dobré místo, kde budeme 
působit a zvolit vhodný druh propagace. Velký důraz při podpoře prodejů bude kladen 
zejména na propagaci, kde se budeme snažit využít co nejširší škály informačních 
kanálů, které by mohli přilákat zákazníka. Následně bude za dané období nutné provést 
analýzu těchto použitých kanálů a vyhodnotit ty nejefektivnější a zvážit, zda se vyplatí 
nesoustředit se jen na ty úspěšné a ty neúspěšné eliminovat, aby nedocházelo 
k zbytečnému plýtvání vynaložených finančních prostředků, kterých na počátku 
podnikání není dostatek.  
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1.3. Účel a smysl podnikatelského plánu 
 
Nejdříve je nutné si definovat, co je to podnikatelský plán. Autoři Hisriche a Peterson 
definují podnikatelský plán jako: „Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný 
podnikatelem, popisující všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se 
založením i chodem podniku“. [ 2
- Jaký bude mít podnik právní formu, jeho stávající nebo organizační struktura, 
] 
Podnikatelský plán by měl být tedy kvalitně zpracovaný a realisticky pojatý, aby 
odpověděl podnikateli na základní otázky.  
- Prostředí podnikání – abychom zjistili faktory prostředí, ve kterém podnik 
působí, nejčastěji se používá analýza  SLEPT, 
-  Stanovení cíle a strategie podniku 
- Finanční plán včetně finanční analýzy, 
- Návrh řízení finančních, lidských a materiálových zdrojů, 
- Marketingový plán. 
Podnikatelský plán nejen poskytuje informace pro samotného podnikatele, ale i pro 
manažery, investory, banky, zákazníky nebo i konzultanty. Z důvodu různých pohledů a 
důvodů uživatelů, kteří potřebují získat informace z podnikatelského plánu, je nutné, 
aby byl tento dokument zpracován komplexně a propracovaně. Každý příjemce má jiné 
požadavky na informace. Mezi vnitropodnikové příjemce patří manažeři a vlastníci. Pro 
tyto příjemce slouží podnikatelský plán jako plánovací nástroj nebo dokument pro 
získání informací k důležitým rozhodnutím, jako je například zásadní změna podniku,  
 
sloučení, strategie prodeje, poskytování doplňkových služeb, restrukturalizace. Naproti 
tomu mezi externí příjemce patří investoři, banky, zákazníci.  Tito příjemci mají jiné 
požadavky než příjemci uvnitř podniku. Podnikatelské plány pro externí uživatele se 
                                                          
2   FOTR, J. Podnikatelský plan a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing s.r.o. 1999, 355 
s. ISBN 80-7169-812-1, str. 23 
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řídí zásadou, že všechny údaje musí být uvedeny pravdivě, podle nejlepšího vědomí a 
svědomí. Tyto informace totiž můžou ovlivnit např. uzavření kupní smlouvy nebo 
jakoukoliv spolupráci s podnikem. Jestliže by byly za těchto okolností údaje poskytnuty 
nepravdivě, může dojít až k odstoupení od smlouvy, vrácení peněz nebo sankcí. 
Můžeme tedy říci, že vlastnosti zpracování podnikatelského plánu závisí na velikosti a 
záběru činností navrhovaného podniku a na příjemci informací podnikatelského plánu. 
2. Teoretické poznatky z dané oblasti 
 
Jednotný návod, jak by měl podnikatelský plán vypadat, není definován, protože 
podnikatelské plány se budou od sebe navzájem lišit. Podnikatelský plán bude mít jinou 
strukturu a náležitosti, protože podnik od podniku či firma od firmy se budou lišit svou 
povahou ale i odvětvím, ve kterém působí. Tak jako každý z nás je jedinečný tak i 
každý podnikatelský plán bude originální.  
V praxi se používá tato struktura podnikatelského plánu: 
Titulní strana 
Definuje nám stručný výklad obsahu podnikatelského plánu. Měli by v něm být 
uvedeny tyto skutečnosti: 
- Název a sídlo společnosti, 
- Jména podnikatelů a jejich kontakty, 
- Popis společnosti a podnikatelská činnost, 
- Způsob financování. 
Exekutivní souhrn 
Tato část podnikatelského záměru by měla zaujmout potencionální investory, kteří se na 
základě exekutivního souhrnu rozhodují, zda se věnovat dál podnikatelskému plánu 
jako celku.  Měla by zde být vyjádřená nejen hlavní myšlenka podnikatelského plánu 
ale i očekávání, silné stránky a v neposlední řadě finanční analýza a plná v rozsahu 
několika let. 
Analýza odvětví 
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Analýze odvětví by se měla věnovat větší pozornost. Je zde důležité zohlednit celou 
řadu faktorů. Jednou z možností analýzy daného prostředí je využití Porterovy metody. 
Je to tzv. analýza pěti sil a to: 
- Míra konkurenční rivality v odvětví – analýza konkurence včetně jejich silných a 
slabých stránek. 
- Snadnost vstupu nových firem do odvětví. 
- Existence náhradních výrobků či služeb v daném odvětví. 
- Síla dodavatele. 
- Síla odběratele v daném odvětví.[3
 
] 
2.1. Popis podniku 
 
Tato část podnikatelského záměru by měla dát potencionálnímu investorovi představu o 
podniku jako celku. Měly by zde být tyto klíčové prvky: 
- Výrobky nebo služby. 
- Velikost podniku a jeho umístění nebo lokalita. 
- Organizační a funkční struktura. 
- Kancelářské zařízení na technické vybavení. 
- Zkušenosti podnikatele. 
Výrobní plán 
Pokud se jedná o výrobní společnost, tak v tomto případě by v této části měl být uveden 
celý výrobní proces, subdodavatelé, informace o nákladech a již uzavřených smlouvách.  
Marketingový plán 
Úspěšný marketingový plán, by měl obsahovat důležité informace pro definování, 
jakým způsobem budou výrobky nebo služby distribuovány, oceňovány a propagovány. 
                                                          
3  Business Info [online]. [cit. 20.12.2008]. Dostupné z: www.businessinfo.cz. 
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Definuje způsob komunikace se stálými zákazníky a způsob získávání nových 
zákazníků. Při získávání nových zákazníků se marketingový plán zaměřuje na jejich 
kontaktování, proces sledování výsledků a vyhodnocování postupů pro zvýšení prodeje.  
Marketingový plán nemusí být velice obsáhlý, ale měl by obsahovat těchto 5 kroků: 
1. Vymezení segmentu trhu pro náš produkt či službu. 
2. Získání názorů od důvěryhodných poradců. 
3. Získání názorů od stálých či potencionálních zákazníků. 
4. Vytvoření plánu. 
5. Sledování, vyhodnocování výsledků a aktualizace marketingového plánu. 
Marketingový plán je důležitou součástí podnikatelského plánu, protože dává určitou 
jistotu potencionálním investorům, kteří ho považují za garanci dobrého fungování 
podniku a tím i zaručenou návratností jejich investic. [4
Organizační plán 
V této části by měla být popsána forma vlastnictví nového podniku. V případě, že je 
nový podnik obchodní společnost, je nezbytné zde uvést detailní informace o 
managementu firmy a údaje o obchodních podílech. Jako další bod je nutno rozvést 
organizační činnosti celého podniku uvnitř.  
] 
Hodnocení rizik 
Každá firma, která působí na našem trhu, čelí určitým rizikům. Je nezbytné, aby 
podnikatel tyto rizika rozpoznal a určil, jakým způsobem je bude řešit. Důležitým 
krokem je analýza rizik a definice hrozeb, které působí na aktiva firmy. Hodnocení 
rizik, nám určí kroky vedení společnosti, pro zvládnutí těchto rizik nebo opatření, které 
nám zamezí jejich další výskyt. Je nezbytné si stanovit úroveň rizik. Eliminování 
každého rizika by mohlo vést k plýtvání nákladů, které mohou do jisté míry narušit 
nebo omezit správné fungování společnosti. Tato část je důležitá i pro potencionálního 
                                                          
4  Microsoft [online]. [cit. 26.12.2008]. Dostupné z: 
www.microsoft.com/cze/mojefirma/products/howto/salesmarketing.mspx. 
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investora, protože je dobrým ukazatelem toho, jak podnikatel reaguje na hrozící rizika, 
nebo jakým způsobem se jim snaží vyvarovat.  
Finanční plán 
Finanční plán nám určuje objem investic, které podnik potřebuje ke svému fungování a 
nakolik je ekonomicky reálný podnikatelský plán. Zabývá se těmito třemi oblastmi: 
- Příjmy a výdaje s výhledem na 3 roky. Obsahuje očekávané tržby a kalkulované 
náklady, 
- Vývoj Cash-flow (hotovostních toků společnosti) s výhledem na 3 roky, 
- Odhad rozvahy, která nám poskytuje informace o finanční situaci podniku 
k datu. 
Přílohy 
Přílohy jsou uváděny jako podpůrné dokumentace, kde jsou uvedeny informativní 
materiály, které se neuvádějí do samotného textu. Tedy přílohy nejsou nedílnou 
součástí podnikatelského plánu. Pokud je nezbytné přílohy použít, měli bychom 
uvést odkazy na ně. Jako příklad přílohy je marketingová propagace (leták, inzerát) 
nebo informace z primárního výzkumu. 
2.2.  Marketing podniku a marketingový plán 
 
Každá nově vznikající společnost, by měla mít na mysli, že základem podnikatelského 
úspěchu je, úspěšné uplatnění výrobků či služeb na trhu. Proto marketing a 
marketingové plánování, jsou považovány za velmi významné faktory, které tvoří velmi 
důležité části činností každého podniku. 
Příprava marketingového plánu by měla začít analýzou prostředí, které nějakým 
způsobem ovlivňují nebo působí na daný podnik. Jedná se o vnitřní a vnější prostředí, 
které podniku umožňují, aby co nejúspěšněji uváděl na trh své výrobky či služby.  
Faktory, které ovlivňují vnější prostředí, jsou: 
- Ekonomika. 
- Kultura. 
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- Technologie. 
- Právní aspekty. 
- Poptávka. 
- Suroviny. 
- Konkurence. 
Mezi vlivy vnitřního prostředí patří: 
- Finanční zdroje. 
- Dodavatelé. 
- Cíle a záměry. 
- Neméně důležitý manažerský tým. 
Tyto vlivy vnějšího a vnitřního prostředí působí na podnikatele, která ovlivňuje jeho 
rozhodnutí o marketingovém plánování, určuje marketingovou strategii, která je 
zaměřená na zákazníka a má ovlivnit jeho rozhodnutí o nákupu výrobku či služby 
daného podniku. Velmi důležitá je zpětná vazba, která by nám měla získat informace od 
zákazníka na vlastnosti našeho výrobku či služby. Tyto informace by podnik měl 
posoudit a v případně nutnosti využít při dalším rozvoji marketingových aktivit.  
Všechny činnosti týkající se marketingu podniku se odvíjí od trhu. Trh je určujícím 
faktorem, je ho třeba zanalyzovat a získané informace je nutné využít pro 
marketingovou strategii a plánů daného podniku. Odbyt výrobku, který obsahuje 
výrobu, logistiku a firemní kulturu je nejdůležitější část celého marketingového 
procesu. Po zavedení našeho výrobku či služby na trh se provádí neustálý cyklus, těchto 
jednotlivých kroků. Zde je důležité opět získat informace z trhu, které nám odráží 
spokojenost s naším výrobkem či službou od zákazníka. Neměli bychom zapomenout 
na průběžné kontroly těchto činností.  
Marketingový plán je velmi důležitou součástí podnikatelského plánu, který podniku 
slouží pro marketingové rozhodování. Pro tvorbu účinného marketingového plánu 
podnik potřebuje informace, které získá z odpovědí např. těchto otázek: 
- Jací jsou zákazníci a jaké mají potřeby? 
- Jakou využít formu reklamy a propagace, aby byla účinná na zákazníky? 
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- Jaký je vliv trhu na výrobky od konkurence? 
- Kdo jsou konkurenti? 
- Jaké mají konkurenti silné a slabé stránky, jejich výhody a nevýhody? 
- Jaké jsou silné a slabé stránky našeho podniku? 
- Jaké jsou obecné cíle podniku a které chce dosáhnout v dalších letech? 
V marketingovém plánu všeobecně provádíme analýzu současného stavu podniku, 
nabízené produkty či služby a konkurenci. Dále provádíme pohled na to, jak bude náš 
podnik vypadat v budoucnosti, jaké si stanovíme marketingové a obchodní cíle, jakou 
strategii zvolíme pro jejich dosažení formou kampaní a aktivit, na které si vyčleníme 
potřebné finanční zdroje a v neposlední řadě vyhodnocení úspěšnosti těchto 
marketingových činností.  
Marketingový plán by měl obsahovat: 
Obrázek č. 2: Struktura marketingového plánu [5] 
 
 
                                                          
5   FOTR, J. Podnikatelský plan a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing s.r.o. 1999, 355 
s. ISBN 80-7169-812-1, str. 28 
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2.3. Definice podnikatele 
 
Definicí podnikatele je několik. Jednou z důležitých definicí je definice dle zákona 
podle § 2 odst. 2 zákona č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník. Je jím fyzická nebo 
právnická osoba, tuzemská nebo zahraniční. 
1. Osoba zapsaná v obchodním rejstříku – patří sem obchodní společnosti (akciová 
společnost, společnost s ručením omezeným, veřejná obchodní společnost, 
komanditní společnost, družstvo), 
2. Osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
3. Osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů (lékaři, právníci, notáři, daňový poradci) 
4. Fyzická osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsaná do evidence 
zemědělských podnikatelů. [6
Další definice označuje podnikatele jako osobu, která při své podnikatelské činnosti 
zhodnocuje svůj vložený kapitál, podstupuje riziko i jeho možné ztráty. Využívá své 
zdroje a prostředky k dosažení svých zadaných cílů a odpovídat za možná rizika.  
] 
Podnikání můžeme definovat jako soustavnou samostatnou činnost, provozovanou za 
účelem dosažení zisku. Obchodní zákoník podnikání definuje jako soustavnou činnost 
prováděnou samostatně podnikatelem, vlastním jménem a na vlastní účet a odpovědnost 
za účelem dosažení zisku. [7
2.4. Kroky pro založení společnosti s ručením omezeným 
] 
Souhrnně lze vidět vývoj živností v cestovním ruchu v tabulce, viz příloha 1. 
 
Právní úprava společnosti s ručením omezeným vychází z obchodního zákoníku. 
Společnost s ručením omezeným je typem kapitálový společnosti.  
                                                          
6  ÚZ, Obchodní zákoník: Zákon č. 513/1991 Sb § 2 odst. 2. Obecná ustanovení 
7  Webnode [online]. [cit. 10.11.2008]. Dostupné z: http://podnikani-krok-za-
krokem.webnode.cz/definice-podnikani 
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Společnost musí obsahovat označení „společnost s ručením omezeným“ popř. zkratky 
„spol. s r.o.“ či „s.r.o.“ 
Společnost může mít od jednoho do padesáti společníků. Základní kapitál společnosti je 
tvořen z vkladů společníků, přičemž minimální vklad společnosti musí být 200.000,-- 
Kč. Výše vkladu jednoho společníka musí být minimálně 20.000,-- Kč Vklad 
společníka může mít i formu nepeněžitou. Základní kapitál je majetek společnosti, který 
s ním disponuje např. nákup vybavení kanceláře. 
Společnost ručí celým svým majetkem. Společníci ručí společně za závazky společnosti 
a to do výše nesplacených částí vkladů všech společníků podle zápisu v obchodním 
rejstříku. Ručení společníků zaniká v případě zápisem splacení všech vkladů do 
obchodního rejstříku.  
Statutárním orgánem společnosti je jeden nebo více jednatelů. V případě, že je jednatelů 
více, může každý jednat samostatně jménem společnosti, není-li uvedeno jinak ve 
společenské smlouvě či stanovách. Jednatelé nesou zodpovědnost za chod společnosti, 
účetnictví a jsou oprávněni k obchodnímu vedení společnosti. 
Valná hromada společnosti je nejvyšším orgánem. Rozhoduje o důležitých otázkách 
týkajících se společnosti, jako jsou například jmenování a odvolání jednatelů 
společnosti, změny stanov a společenské smlouvy, schvalování účetní uzávěrky atd. 
Dozorčí rada je nepovinný orgán společnosti. Dohlíží na činnost jednatelů, nahlíží do 
obchodních a účetních knih, kontroluje jejich údaje a přezkoumává řádnou, 
mimořádnou a konsolidovanou účetní závěrku. Člen dozorčí rady nemůže být jednatel 
společnosti a musí mít alespoň 3 členy. [8
1. Sepsání společenské smlouvy. 
] 
Důležité kroky, které jsou potřeba pro založení společnosti s ručením omezeným: 
2. Prohlášení správce vkladů, vklad základního kapitálu. 
3. Získání živnostenského oprávnění. 
                                                          
8  Business Center [online]. [cit. 7.11.2008]. Dostupné z:     
http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/sro/shrnuti.aspx. 
21 
 
4. Návrh na zápis společnosti do obchodního rejstříku. 
Sepsání společenské smlouvy 
Společenská smlouva je dokument, který jeho sepsáním se zakládá společnost. Musí být 
podepsána všemi zakladateli a podpisy musí být notářsky ověřeny. Dle §110 
obchodního zákoníku musí společenská smlouva obsahovat tyto informace: 
- Firmu a sídlo společnosti. 
- Určení společníků uvedením firmy nebo názvu a sídla právnické osoby nebo 
jména a bydliště fyzické osoby. 
- Předmět podnikání. 
- Výše základního kapitálu a výše vkladu každého společníka včetně způsobu a 
lhůty splácení vkladu. 
- Jména a bydliště prvních jednatelů společnosti a způsob, jakým jednají jménem 
společnosti. 
- Jména a bydliště členů první dozorčí rady (pokud se zřizuje). 
- Určení správce vkladu. 
- Jiné údaje, které vyžaduje obchodní zákoník. 
 
Prohlášení správce vkladů, vklad základního kapitálu 
Podle §58 obchodního zákoníku je základní kapitál společnosti peněžním vyjádřením 
souhrnu peněžitých i nepeněžitých vkladů všech společníků do základního kapitálu 
společnosti. Základní kapitál musí být vyjádřen v jednotkách české měny.  Společník se 
účastní na základním kapitálu vkladem. Základní kapitál je součástí vlastního kapitálu 
společnosti. Výše základního kapitálu se zapisuje do obchodního rejstříku, pokud to 
stanoví zákon. O správě vkladu před vznikem společnosti pojednává § 60. Podle 
ustanovení zde uvedených před vznikem společnosti spravuje splacené vklady nebo 
jejich části zakladatel pověřený tímto ve společenské smlouvě. Pokud jsou vklady všech 
zakládajících společníků peněžité, může být jejich správou pověřen též notář nebo 
banka, i když nejsou zakladateli. Jedná se o tzv. „Správce vkladu“ Po vzniku 
společnosti je správce vkladu povinen splacené vklady předat i s plody a užitky bez 
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zbytečného odkladu společnosti, ledaže jde o peněžité vklady, jež jsou uloženy na 
zvláštním účtu zřízeném pro tuto společnost před jejím vznikem.  
Získání živnostenského oprávnění 
Podle Živnostenského zákona je živnost definována takto: „Živnost je soustavná činnost 
provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení 
zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem“. (1) 
Obrázek č. 3: Zařazení živnosti dle živnostenského zákona (1) 
 
- Řemeslné živnosti – činnosti, které vyžadují odbornou způsobilost získanou 
vyučením v oboru, 
- Vázané živnosti – činnosti, vyžadující zvláštní odbornou způsobilost podle 
zvláštních předpisů, 
- Volné živnosti – činnosti, k jejichž provozování není potřeba doložit vzdělání 
ani odbornou způsobilost.  
- Koncesované živnosti – činnosti, jejichž provozování vyžaduje státní souhlas, 
vydané dle zvláštního zákona. 
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Návrh na zápis společnosti do obchodního rejstříku 
Podle § 62 obchodního zákonku musí být návrh na zápise do obchodního rejstříku 
podán do 90 dnů od založení společnosti, tj. od okamžiku sepsání společenské smlouvy 
nebo zakladatelské listiny nebo od doručení průkazu živnostenského či jiného 
podnikatelského oprávnění fyzické osobě. Není-li návrh podán ve stanovené lhůtě, 
nelze již na základě průkazu podnikatelského oprávnění podat návrh na zápis do 
obchodního rejstříku. (1) 
Žádost o koncesi k provozování cestovní kanceláře  
U koncesovaných živností je k vydání koncese potřeba souhlasné stanovisko 
příslušného orgánu státní správy. V mém případě se jedná o souhlas od Ministerstva pro 
místní rozvoj.  
Podle Zákona č.455/1991 Sb. o živnostenském podnikání je třeba k provozování 
cestovní kanceláře: 
a) Vysokoškolské vzdělání ve studijním programu a studijním oboru zaměřeném na 
cestovní ruch, nebo 
b) Vyšší odborné vzdělání v oboru vzdělání zaměřeném na cestovní ruch, nebo 
c) Střední vzdělání s maturitní zkouškou v oboru vzdělání zaměřeném na cestovní 
ruch, nebo 
d) Vysokoškolské vzdělání a 1 rok praxe v oboru, nebo 
e) Vyšší odborné vzdělání a 3 roky praxe v oboru, nebo 
f) Střední vzdělání s maturitní zkouškou a 6 let praxe v oboru, nebo 
g) Osvědčení o rekvalifikaci nebo jiný doklad o odborné kvalifikaci pro příslušnou 
pracovní činnost vydaný zařízením akreditovaným podle zvláštních předpisů, 
zařízením akreditovaným Ministerstvem školství, mládeže a tělovýchovy, nebo 
ministerstvem, do jehož působnosti patří odvětví, v němž je živnost 
provozována, a 6 let praxe v oboru, nebo 
h) Doklad o dílčí kvalifikaci pro provozování cestovní kanceláře podle zvláštního.  
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Dalším krokem je podání žádosti o koncesi na živnostenský úřad. Je nutné předložit 
doklady, které dokazují splnění podmínek k provozování této živnosti, a dále doklady, 
které jsou nezbytné pro vydání stanoviska Ministerstva pro místní rozvoj. Jedná se o 
doklady, které se předkládají k žádosti o koncesi ve smyslu §5 odst. 2 zákona č. 
159/1999 Sb. 
a) Smlouvu s pojišťovnou o pojištění v rozsahu stanoveném v §6 až 8. 
b) Podnikatelský záměr, včetně bližších údajů o své činnosti, zejména ve kterých 
oblastech cestovního ruchu hodlá podnikat, zda součástí zájezdu bude i doprava, 
předpokládaný počet zákazníků. 
c) Prohlášení, zda nedošlo ke skutečnostem uvedeným v §5 odst. 4 písm. b) 
v posledních 5 letech bylo zrušeno živnostenské oprávnění k provozování CK 
nebo CA z důvodu porušení povinností uložených nebo z důvodu jejího úpadku. 
d) Prohlášení o předpokládaném datu zahájení činnosti.  
Cestovní kanceláře mohou uzavírat pojistné smlouvy pro případ úpadku CK s těmito 
pojišťovnami: 
- Generali Pojišťovna. 
- Česká podnikatelská pojišťovna. 
- Česká pojišťovna. 
- UNIQA pojišťovna. 
- Union pojišťovna, a.s. 
- Europaische Reiseversicherung AG. 
Živnostenský úřad prověří žádost o koncesi. Zjistí-li, že náležitosti žádosti o koncesi 
nejsou splněny, má nárok žadatel ve lhůtě 30 dnů od doručení žádosti k odstranění 
těchto nedostatků, nejméně však 15 dnů. Pokud živnostenský úřad dospěje k názoru, že 
žádost o udělení koncese je v pořádku, předloží ji Ministerstvu pro místní rozvoj. 
Ministerstvo je povinno zaujmout stanovisko do 30 dnů od doručení žádosti. 
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Živnostenský úřad je vázán stanoviskem Ministerstva. V případě, že Ministerstvo bude 
mít kladné stanovisko a podnikatel splní všeobecné i zvláštní podmínky pro 
provozování živnosti, živnostenský úřad rozhodne o žádosti o koncesi do 60 dnů ode 
dne podání této žádosti. Živnostenský úřad vydá koncesní listinu nejpozději do 15 dnů 
ode dne nabytí právní moci rozhodnutí o udělení koncese. [9
 
] 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
                                                          
9  ÚZ, Obchodní zákoník: Zákon č. 455/1991 Sb. O živnostenském podnikání 
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3. Analýza současné situace 
3.1. Analýza problémů 
 
V dnešní době není těžké založit si firmu nebo stát se živnostníkem, ale mnohem těžší 
je zaujmout zákazníky tak, aby s naší firmou spolupracovali a byli s ní maximálně 
spokojeni. Tudíž je velice důležité, už při zakládání cestovní kanceláře myslet na to, 
jakým způsobem bude podnikatel firmu propagovat, jaké chce internetové stránky, 
katalog a zda a kde bude svoji firmu inzerovat. Z tohoto důvodu je důležité, aby firma 
byla seznámena s okolím a potřebami podniku a v co největší míře toho využít pro svůj 
prospěch. K tomu nám slouží několik metod. 
K nejúčinnějším metodám patří metoda PEST, která rozebírá makrookolí společnosti – 
analýza prostředí, dále Porterova analýza 5 konkurenčních sil – analýza odvětví, 
analýza SWOT, která identifikuje silné a slabé stránky a současně příležitosti a hrozby 
společnosti a v neposlední řadě samotný průzkum trhu.  
Nejdříve bychom si měli odpovědět na otázku, co si podnik představuje pod pojmem 
strategie firmy a jeho řízení. Můžeme říci, že strategii lze chápat jako postup k dosažení 
určitých cílů společnosti. Protože podnik může mít mnoho cílů, mělo by se jednat o cíle, 
které zaručí další a úspěšný rozvoj společnosti. Strategické řízení by mělo být zaměřeno 
na hledání postupů, které firmě zaručí dosáhnout těchto cílů. S přihlédnutím na 
současnou dobu, která je typická neustálými změnami a často zmiňovanou nejistotou, 
může nastat situace, kdy se cíle firmy mohou měnit. Z tohoto důvodu by měl podnik 
přistoupit k hledání těch správných kroků jak toho docílit. [10
3.2. Analýza prostředí 
] 
 
Analýza PEST je moderní metoda používaná k rozboru makrookolí firmy. Tato metoda 
dělí okolí podniku do čtyř faktorů. Jedná se o faktory politické, ekonomické, sociální a 
technické.  
                                                          
10  Marketingové noviny [online]. [cit. 2.2.2009]. Dostupné z: 
www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1104. 
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Je důležité si uvědomit, že vliv na zákazníky, kteří jsou potencionálními zákazníky naší 
cestovní kanceláře, mají již základní politické reality a to jak místního významu tak i 
v době rozmachu Evropské unie i světového charakteru. Politické smýšlení a duch 
evropské integrace se do značné míry projevuje v ochraně životního prostředí a to 
zejména v oblastech vysoké koncentrace moderní hospodářské aktivity. Proces 
novodobé urbanizace je dennodenní realitou, která se nedá zastavit a je tedy součástí 
každého z nás. Je tedy logické, že se lidé snaží z takovéto reality uniknout alespoň na 
dobu své dovolené. To jsou právě ty místa, kam se snaží dennodenně útočit za pomoci 
psychologických a dalších pohnutek, které jsou do jisté míry ovlivněny kulturní úrovní 
obyvatel, propagací nebo reklamou. 
K základním faktorům, a to především těm politickým, které stimulují dozajista plynulý 
rozvoj cestovního ruchu bych uvedla především mírové uspořádání světa bez válečných 
konfliktů, dále charakter politického systému dané země nemluvě o stabilitě 
vnitropodnikové situace. To vše a mnohem více umožňuje realizaci a rozvoj cestovního 
ruchu. 
 
Tabulka č. 1: Analýza vnějšího prostředí PEST 
Politické faktory Ekonomické faktory 
Stabilní politická situace 
Zahraniční konflikty 
Politický systém dané země 
Politický vliv různých skupin 
Mírové uspořádání světa 
Inflace 
HDP 
Nezaměstnanost 
Úroková míra 
Kupní síla 
Sociálně-kulturní faktory Technické a technologické 
Životní úroveň a styl obyvatelstva  
Úroveň vzdělání 
 
Vývoj a výzkum technologie 
Nové objevy a vynálezy 
Rychlost morálního zastarávání 
Obecná technologická úroveň 
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Politické faktory 
Stabilní politická situace umožňuje především intenzivní rozvoj cestovního ruchu 
v dané zemi. Je logické, že je větší zájem o politicky klidné lokality, kde jsou zajištěna 
základní lidská práva. Zahraniční konflikty negativně ovlivňují rozvoj cestovního ruchu 
a mají spíše tendence, tzv. kroku zpět. Je obtížné získat si opět renomé ze zahraničí a 
získat již ztracené dobré jméno, jakožto oblíbená cestovní destinace. Samotný politický 
systém dané země umožňuje realizaci samotného cestovního ruchu v zemi, naopak 
jakékoli konflikty vedou k jeho degradaci. Jako zářný příklad mohu uvést například 
situaci v zemích bývalé Jugoslávie. Demokratická společnost se nesnaží bránit rozvoji 
cestovního ruchu, naopak totalitní systémy mají tendenci o regulaci cestovního ruchu 
omezením volného výjezdu do zahraničí.  
Ekonomické faktory 
Důležité ekonomické faktory, vedoucí k stimulaci rozvoje cestovního ruchu patří 
životní úroveň obyvatelstva dané země. Ruku v ruce s tím se odvíjí i objem volného 
času, který se s rostoucí životní úrovní zvyšuje, což se projevuje ve zvýšené poptávce 
po cestovním ruchu. Výše úrokových měr je pro určitou skupinu obyvatel motivem 
k investici do cestování i za tu cenu, že na to v daný okamžik nemají. Tedy inflace a 
úrokové míry se podílejí na poptávce též. Ne každý si pořizuje dovolenou z ušetřených, 
tedy volných peněžních prostředků, ale raději si je půjčí a následně pak splácí.  
Negativním ekonomickým faktorem vedoucím ke snížení poptávky po cestovním ruchu 
je nezaměstnanost. Zde nejistota z budoucího finančního zajištění vede k přehodnocení 
výdajů domácností a cestovní ruch a takto strávený volný čas již není prioritní a stává se 
okrajovou záležitostí.  
Sociálně kulturní faktory 
Ty se projevují především s rostoucí úrovní obyvatelstva. Čím mají lidé více peněz, tím 
více upřednostňují volný čas nad časem stráveným v práci a preferují dražší a 
vzdálenější destinace k trávení svých vydělaných prostředků a času. Přímou mírou se v 
sociálně kulturních faktorech promítá i vzdělání. 
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Technické a technologické 
Ve všech oborech se projevují nové technologie a postupy, není tomu jinak ani u 
cestovního ruchu. Snižování spotřeby v motoristickém průmyslu, potažmo v leteckém 
vede k celkovému snížení ceny celého zájezdu. Technologické postupy a materiály ve 
stavebnictví zlevňují provoz a stavbu, což se opět pozitivně může projevit v ceně 
zájezdu. 
3.3. Analýza odvětví 
 
Každé okolí firmy je ovlivněno především konkurenty, dodavateli a zákazníky. 
Porterova analýza se zaměřuje na oborové okolí firmy, které je ovlivněno těmito 
faktory. Aby byl podnik konkurence schopný a tím i úspěšný na trhu, ovlivňují ho 
konkurenční síly. Porteruv pětifaktorový model konkurenčního prostředí nám umožňuje 
pochopit tyto síly, které působí v okolí podniku a tím ovlivňuje jeho budoucí postavení 
na trhu.  
Jedná se zejména o tyto faktory: 
- hrozba nově vstupujících firem, 
- vyjednávací vliv odběratelů (zákazníků), 
- vyjednávací vliv dodavatelů, 
- hrozba substitučních výrobků nebo služeb, 
- vliv konkurentů v odvětví. 
Konkurence v cestovním ruchu stále roste. Chceme-li být úspěšní, musíme s konkurencí 
počítat. Jedna z definic podnikání, na kterou nesmíme zapomenout je, že podnikání je 
soutěž mezi námi a podniky, kteří se ucházejí o stejného zákazníka. Proto je velice 
důležité si uvědomit, kdo je můj konkurent, zjistit jeho silné a slabé místa a následně 
této situace využít.  
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Hrozba nově vstupujících firem 
Tato hrozba je pro každého velkým rizikem a je třeba ji předpokládat. Pro vstup nových 
konkurentů na trh, můžeme vycházet z různých předpokladů, jako jsou například 
atraktivnost daného trhu, vývoj daného trhu, bariéry pro vstup na trh a v neposlední řadě 
legislativní podmínky. 
V dnešní době je zvykem, že si zákazníci hledají svou dovolenou přes internet. 
Cestovních kanceláří, nových i stávajících, kteří nabízejí zájezdy tímto způsobem, je 
spousta. Zákazníci mají možnost si dovolenou vyhledat dle zadaných kritérií jako je 
např. cílová země, lokalita, typ zájezdu, termín a cena. Je otázkou, zda zákazníkům tyto 
informace stačí a objednají si zájezd přímo přes internet. Zákazníci, kteří se osobně 
dostaví do cestovní kanceláře za účelem podrobnějších informací, mají cestovní 
kanceláře možnost získat toho zákazníka na svoji stranu. V této chvíli se cestovní 
kancelář VIO snaží získat zákazníka svým profesionálním, vstřícným a ochotným 
jednáním.  
 Také cestovní kancelář VIO se snaží odolávat těmto hrozbám především poskytováním 
kvalitnějších služeb svým klientům, různorodostí nabídek zájezdů, jak pobytových tak i 
poznávacích do žádaných destinací, poskytování slev a akčních nabídek a v neposlední 
řadě profesionální přístup k reklamacím. 
Vyjednávací vliv odběratelů (zákazníků) 
Cílem cestovní kanceláře je profesionální přístup k potencionálnímu zákazníkovi. 
Poskytované služby na rozdíl od výrobku mají nehmotný charakter, a proto u 
poskytování služby v cestovním ruchu má zákazník ztížený výběr. Proto naše cestovní 
kancelář klade důraz na profesionální jednání s lidmi, zkvalitňování nabídky a 
rozšiřování služeb, aby získala nové zákazníky. Toto je jednou z předností naší 
společnosti a doufáme, že se s námi zákazníci budou spokojeni a budou se k nám rádi 
vracet.  
Vyjednávací vliv dodavatelů 
Cestovní kancelář uzavírá smlouvy s pojištěnými a renomovanými cestovními 
kancelářemi. Cílem je zprostředkování zájezdů, které organizují jiné cestovní kanceláře. 
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Jelikož toto je specifický rys pro cestovní agentury, naše cestovní kancelář má v první 
řadě v plánu, zaměřit se na vlastní zájezdy v zemi Černá Hora. Dodavatelem v tomto 
smyslu se míní majitelé hotelů a pensionů a dopravní společnosti, kteří budou s námi 
spolupracovat.  
Na druhou stranu se cestovní kancelář VIO, s.r.o. snaží vycházet se svými dodavateli a 
to tak, že jim včas platí své závazky. Včasná úhrada dodavatelských faktur zaručuje 
dobré vztahy s dodavateli. Pokud by se cestovní kancelář dostala do platební 
neschopnosti, jistě by získala špatnou pověst a tím by narušila spolupráci s dodavateli. 
Hrozba substitučních výrobků nebo služeb 
Jelikož je mnoho cestovních kanceláří a agentur v okolí, hrozba substitutů je veliká. 
Protože mnoho cestovních kanceláří a agentur spolupracují se stejnými dodavateli 
(cestovními kancelářemi), poskytují jejich služby (zájezdy) za provize. Tudíž je velice 
důležité se od nich diferencovat a to buď svým profesionálním přístupem, 
zkvalitňováním nabízených služeb, dobrým jménem na trhu nebo zaujmutím formou 
propagace a tím si získat zákazníka na svoji stranu. Snahou naší cestovní kanceláře je 
diferencovat od poskytovaných služeb na trhu tím, že se v budoucnu bude specializovat 
na destinaci Černá Hora.  
Vliv konkurentů v odvětví 
Jak jsem již zmiňovala, konkurence v cestovním ruchu stále roste. Cestovní kanceláře a 
agentury používají různých metod propagace. Velice oblíbený a často používaný způsob 
je objednávání a prodeje zájezdů je přes internet. Aby byla tato metoda pro nás úspěšná, 
je velice důležitá kvalitní internetová presentace. I tento způsob prodeje rozhoduje o 
tom, jak nás budou zákazníci vnímat a zda budou s našimi poskytovanými službami 
spokojeni. Musíme však brát v úvahu finanční stránku tj. za přiměřené náklady. Slabou 
stránkou cestovní kanceláře VIO je, že nemáme žádnou pobočku. Toto je nevýhoda 
oproti ostatním cestovním kancelářím či agenturám v okolí. Proto je důležité co nejvíce 
eliminovat riziko, že nás zákazníci vypustí a budou hledat služby u jiných cestovních 
kanceláří. Z tohoto důvodu je potřeba sledovat konkurenci, předpokládat vývoj situace, 
zkvalitňovat nabídky a služby a hledat nové zákazníky. 
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3.4. Analýza SWOT 
 
Pomocí analýzy SWOT identifikujeme S (silné stránky) W (slabé stránky) O 
(příležitosti) a T (hrozby) cestovní kanceláře VIO. Metoda spočívá v klasifikaci 
jednotlivých faktorů. Vzájemným působením silných a slabých stránek na jedné straně 
vůči příležitostem a hrozbám na straně druhé získáme informace, které je mnohdy velmi 
obtížné odhadnout. Nezodpovězenou otázkou u některých firem bývá, jestli určitý jev 
znamená silnou či slabou stránku, nebo příležitost či hrozbu.  
Mezi přednostní výhodu této analýzy patří především rychlost a jednoduchost, tudíž 
není problém, aby si každá firma mohla vytvořit vlastní SWOT analýzu.  
Silné stránky: 
- S1 poloha cestovní kanceláře na náměstí, 
- S2 kancelář s velkou výlohou na prezentaci zájezdů, 
- S3 prodej on line zájezdů, 
- S4 specializace na Černou Horu, 
- S5 individuální přístup ke každé nabídce. 
Slabé stránky: 
- W1 nedostatek obchodních dovedností, 
- W2 začínající firma, 
- W3 žádná pobočka v městě či regionu, 
- W4 zaměření pouze na Třebíč a okolí. 
Příležitosti: 
- O1 rozšíření reklamních a nabídkových ploch, 
- O2 navázání kontaktů s novými dodavateli, 
- O3 rozšíření nabídek zájezdů, 
- O4 rostoucí zájem o cestování. 
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Hrozby: 
- T1 zlepšující se konkurence na on-line zájezdy, 
- T2 ztráta důvěry zákazníků, 
- T3 rostoucí nezaměstnanost, 
- T4 pasivní trávení volného času potencionálních zákazníků. 
 
 
Tabulka č. 2: Plus – mínus matice analýzy SWOT 
 O1 O2 O3 O4 T1 T2 T3 T4 Body Pořadí 
S1 + + + + 0 0 0 0 4 2. 
S2 + + + + 0 0 0 0 4 2. 
S3 + + + + - 0 0 0 3 3. 
S4 + + + + - - 0 0 2 4. 
S5 + + + + 0 0 + + 6 1. 
W1 0 - 0 - - - - - -6 1. 
W2 + + + + - - - 0 1 4. 
W3 0 0 0 - - 0 - - -4 2. 
W4 0 0 + 0 - 0 - - -2 3. 
Body 6 5 7 4 -6 -3 -3 -2   
Pořadí 2. 3. 1. 4. 1. 2. 2. 3.   
 
Vyhodnocení analýzy 
Výsledkem SWOT analýzy je velkou výhodou či silnou stránkou cestovní kanceláře 
individuální přístup zaměstnance ke každé nabídce, poloha kanceláře na náměstí 
s možností presentace nabídky ve velké prosklené výloze. Je důležité tyto silné stránky 
maximalizovat a rozšiřovat.  
Jako slabá stránka je pro nás, nedostatek obchodních zkušeností, bez pobočky v městě 
či regionu. Je tedy pro nás, jako pro začínající firmu, nutné tuto slabou stránku 
nepřehlédnout nebo ji nevěnovat pozornost, ale naopak řešit ji.  
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Za příležitost, kterou je nutné realizovat, považujeme rozšíření nabídek zájezdu a 
reklamních a nabídkových ploch. 
Hrozbou, kterou je nutno monitorovat či eliminovat, se pro nás ukázala zlepšující se 
konkurence na on-line zájezdy, případná ztráta důvěry zákazníků či v dnešní době 
velice rychle rostoucí nezaměstnanost.  
 
3.5. Marketingový mix 
 
Produkt 
Hlavním produktem cestovní kanceláře VIO je: 
- zprostředkování zájezdů na zimní i letní dovolenou, 
- zprostředkování zájezdů v zahraničí i v tuzemsku, 
- rezervace online zájezdů, 
- příprava zájezdu a projekt programu, 
- rezervace a prodej letenek,  
- cestovní pojištění, 
- Víza. 
Cena 
Cena zájezdu je stanovena podle cestovní kanceláře, která zájezd pořádá. Cestovní 
kanceláři VIO náleží pouze provize za zprostředkování, která je dohodnuta v provizní 
smlouvě. Tato provize se může lišit. Pokud je zájezd zprostředkován a nabídnut 
z katalogové ceny náleží cestovní kanceláři VIO provize 10 – 15 %. Pokud je zájezd 
prodán z tzv. last momentů je tato provize nižší. Pohybuje se kolem 2 – 3 %.  
Cestovní kancelář VIO má v nabídce i vlastní zájezd. Tato cena zájezdu se odvíjí od 
kalkulace, kde zohledníme přímé a nepřímé náklady. Při tvorbě této ceny můžeme 
využít i slevy nebo tzv. cenové diskriminace jako jsou například slevy pro děti a 
důchodce. 
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Mezi nepřímé náklady patří: 
- doprava (cena za pronájem autobusu na km, ubytování a strava řidičů), 
- náklady na průvodce (cena se liší podle toho, zda se jedná o interního nebo 
externího zaměstnance; ubytování a strava), 
- pojištění (ze zákona), 
- pevně stanovené ceny (vstupné do historických objektů, pronájem lodi). 
Mezi přímé náklady patří náklady vztahující se na jednoho účastníka zájezdu, a to:  
 - stravování, 
 - ubytování, 
 - pojištění. 
Umístění 
Třebíč je město se čtyřiceti tisíci obyvateli, což je dostatečně rozsáhlý trh pro nově 
vznikající cestovní kancelář. Umístění samotné kanceláře je jednou ze silných stránek 
společnosti. Kancelář se nachází z hlediska frekventovanosti na vhodném místě. 
V blízkosti se nachází katastrální úřad, jedná se o hlavní tak z vlakového nádraží do 
centra města, vhodnost je též umístění v blízkosti Komerční banky a České spořitelny. 
Všechny tyto instituce jsou hodně navštěvovanými místy, čímž se dostává cestovní 
kancelář do povědomí občanů města Třebíče a blízkého okolí.  
V tomto ohledu je tedy důležité využít velkého potencionálu výloh, kde budou nabízeny 
zákazníkům aktuální nabídky. Jelikož prodejna se může nacházet pouze na jednom 
místě; logické i z hlediska nákladů; snaží se o rozšíření nabídkových ploch, čehož bylo 
dosaženo na jednom z nejlukrativnějších míst, kterým je hotel na náměstí „Šedý dům“ 
Zde budou vystaveny aktuální nabídky zájezdů s kontaktem na sídlo cestovní kanceláře. 
Je důležité, zasáhnout větší část města těmito nabídkovými plochami, což je shledáno 
jako příležitost již ve výše uvedené analýze SWOT. Jako vhodné se tedy v tomto ohledu 
jeví navázání kontaktu hypermarketem Kaufalnd, dále do potravin na sídlišti Týn a 
Nové Dvory.  
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Obrázek č. 4: Mapa reklamních ploch 
 
Propagace 
Není těžké si vybrat z široké nabídky propagace, kterou nám současná doba nabízí. 
Mnohem těžší je zvolit si takovou formu propagace, která osloví cílenou skupinu 
zákazníků za přiměřené náklady.  
Protože cestovní kancelář VIO, s.r.o. nemá zpočátku dostatek finančních prostředků na 
finančně náročnou propagaci, jako je například televizní reklama, rozhodla jsem se 
využít jiných forem a to: 
Reklama v rádiu – nejposlouchanější rádia na Vysočině jsou rádio Vysočina, Český 
rozhlas region – Vysočina a rádio Blaník. Po cenovém srovnání těchto rádií jsem 
vybrala sponzoring času na rádiu Vysočina. Jedná se o reklamu cestovní kanceláře VIO, 
s.r.o. a nabídku aktuálních zájezdů o délce 10 vteřin před informací o přesném čase, 
který je vysílán každou hodinu. Celkové náklady na tuto reklamu v rádiu činí 20.400 Kč 
bez DPH za 14 dní s vysíláním 14 hodin denně.  
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Reklama na internetu – internet se v dnešní době stal jedním z nejdůležitějších 
sdělovacích prostředků. Nákupy přes internet jsou den ode dne populárnější a potvrzují 
to i statistické šetření. Při sledování televize slouží jako prodejní nástroj běžná reklama, 
jakou známe všichni a ne jinak je tomu i na internetu. Na samotných stránkách se 
zobrazují reklamní banery, které se snaží získat zákazníky na své stránky popřípadě 
produkty. V tomto ohledu je důležité se snažit oslovit adekvátní stránky, které svým 
obsahem a náplní směřují potencionální zákazníky na naše zájezdy či stránky. Jako je 
tomu v každém reklamním sortimentu, tak i zde je nutné najít určitý kompromis, kolik 
je vhodné investovat do tohoto zdroje reklamy. Tento reklamní kanál nám přiláká 
zejména mladé zákazníky, kteří důvěřují internetu a jsou zvyklí jej denno denně 
používat. I když nezasahujeme celý segment trhu, je důležité si uvědomit potencionál 
internetu v budoucnosti, jelikož věková hranice nakupujících se stále zvyšuje s rostoucí 
počítačovou gramotností obyvatel.  
Ceny se u tohoto reklamního media nedají tak jednoznačně určit, jelikož se liší od 
poskytovatele. Dají se samozřejmě nakoupit reklamní bannery u firem, které se tímto 
druhem reklamy zabývají, ale toto je forma, o kterou nemáme zájem. Naše snaha je 
umisťovat reklamní bannery přímo na stránky, které budou mít společné téma, jako 
například informační server www.idnes.cz, různé cestovní servery a servery zabývající 
se dovolenými. Zde se dá očekávat, že budou zákazníci, kteří hledají sortiment, jaký my 
nabízíme.  
Reklama v novinách a v časopisech – k nejčtenějším patří Třebíčský deník, který 
vychází každý den. Zde bych zvolila propagaci aktuální a akční nabídky zájezdů, které 
na první pohled zaujmou čtenáře. Informace o zájezdu by měly být stručné a jasné. 
Pouze název destinace, termín, cena a možnost stravy a dopravy. Cena se odvíjí od 
velikosti inzerce dle přesně zadaných rozměrů nebo vlastních počtů sloupců na pevně 
danou výšku. Další možnost je řádková inzerce, která se pohybuje kolem 11 Kč na 
řádek (30 znaků). Celkové náklady na tuto propagaci by neměli být vyšší než 1 000,--.  
Reklama v časopisech by měla zaujmout pouze cíleného zákazníka. Zde je na zvážení, 
jaký časopis na propagaci jména cestovní kanceláře a aktuální nabídky vybrat. Zda si 
vybrat časopis zaměřující se na křížovky, zdraví, zahradu, domov, rodinu, ženy či 
dívky. Protože tato propagace je velice finančně náročná a nemusí být úspěšná, 
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rozhodla jsem se tuto formu reklamy prozatím nevyužít a finance investovat do jiné 
možnosti reklamy.  
Reklama na letácích – jedná se o nejméně nákladnou formu reklamy, která obsáhne 
větší počet zákazníků. Tvorbu a množení letáků si zabezpečuje cestovní kancelář VIO 
s.r.o. sama. Letáky budou roznášeny Českou poštou, které je roznesou lidem sami do 
schránek. Protože sídlo naší kanceláře má k dispozici velkou skleněnou výlohu, další 
způsob „zviditelnit se“ je využít tuto výlohu k aktuálním, akčním nabídkám zájezdů.  
Ústní reklama – další neméně důležitým způsobem reklamy je spokojený zákazník, 
který propaguje naši cestovní kancelář své rodině, přátelům či známým.  
3.6. Internet 
 
Internet je nedílnou součástí dnešního života. Není snad nikdo, kdo by o tomto médiu 
neslyšel a nebo ho alespoň jednou nepoužil.  Nově vznikající firma si dnes již musí 
uvědomit potenciál internetu pro ni samotnou. Není vždy důležité rovnou na internetu 
prodávat, ale stačí tam být, jelikož je to velmi rychlý zdroj informací například o naší 
firmě, telefonu, adrese a podobně.  
Jelikož statistiky uvádějí neustále rostoucí prodeje jakéhokoli druhu zboží a služeb 
pomocí internetu, ne jinak tomu bude i ve snaze u cestovní kanceláře. Dalším důležitým 
bodem, který není až tak široké veřejnosti znám, je princip vyhledávání. Vždy když 
jdete například na katalog firem www.seznam.cz a dáte vyhledat například frázi: 
„zájezd Itálie“ tak se zobrazí určitý vyhledaný výsledek. Vy v pozici kupujícího 
kliknete na první desítku vyhledaných možností, popřípadě můžete pokračovat na další 
desítku, ale možnost, že budete vyhledávat v dalších výsledcích se velmi snižuje. Až 
devadesát procent uživatelů, kteří hledají na internetu nějaké informace, zůstává pouze 
u první stránky, kterou jim vyhledávač poskytne. Pokud nenaleznou to, co hledali, mění 
svou vyhledávací frázi a takto postupují až do nalezení uspokojujícího výsledku.  
A právě toto chování uživatelů je klíčové pro to, abychom na internetu nejen byli ale 
byli jsme tam i k nalezení na různé klíčové slova, které uživatelé k nalezení služeb 
používají. Touto problematikou se zabývá metoda tzv. SEO (search engine 
optimalization) a SEM (search engine marketing). 
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3.7. Optimalizace pro vyhledávače 
 
Problematikou optimalizace pro vyhledávače ve zkratce SEO je klíčové pro vhodné 
umístění se ve výsledcích hledajícího uživatele. Zjednodušeně lze tedy říct, že při 
kvalitní optimalizace bude se zobrazovat naše nabídka na první stránce na klíčové 
slovo. Ale co je klíčové slovo. 
Možná ještě obtížnější než samotná optimalizace je volba vhodných klíčových slov. 
Tedy takových slov nebo slovních spojení, které budou vést na poskytované produkty a 
služby. Tedy u cestovní kanceláře se jedná například o slovo „zájezd“ ,“Černá Hora“, 
„lyžování“ apod. Obtížné je tedy zvolit ty správné klíčové slova, protože v této fázi se 
musíme vžít do role uživatele, který hledá námi nabízený produkt a službu. V případě, 
že máme vybrány tyto klíčové slova nemáme ještě vyhráno. Důležitou roli hraje taky 
množství klíčových slov, protože zde se projevuje přímá úměra čím více klíčových slov, 
tím horší bude optimalizace samotné internetové prezentace. Tedy množství těchto slov 
by mělo být z počátku přibližně do deseti.  Ale ani při výběru vhodných slov nemáme 
ještě vyhráno, jelikož na trhu nejsme sami a dá se tedy očekávat, že i tyto firmy 
používají optimalizaci ve vyhledávačích a bude tedy nutné je předběhnout. 
Důležitým faktorem, který je potřeba brát v úvahu je i chování tzv. robotů. 
K nejznámějším patří google robot a seznambot. Jelikož množství dat na internetu je již 
obrovské, musí se tito roboti daty v první řadě „prokousat“ a následně stránky 
zaindexovat. To může trvat i 14 dní a více. V začátcích google se indexování provádělo 
přibližně jednou měsíčně, tedy v tuto dobu se změnilo pořadí nalezených výsledků. 
V dnešní době již google indexuje stránky průběžně, ale nedá se s určitostí říci, v jakém 
časovém intervalu k indexaci našich stránek dojde. Stejný problém nám nastává 
například při změně na stránkách apod. U vyhledávače se může projevit změna 
výsledku až po určité době.  
Co tedy ovlivňuje pozici ve vyhledávači především? 
- Obsah stránek a kvalitní navigace. 
- Odkazy směřující na stránky neboli zpětné odkazy. 
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- Přístupnost stránek robotům. 
- Interní textové odkazy. 
- Titulek stránky. 
- Registrace do katalogů a vyhledávačů. 
- Správný výběr klíčových slov. 
Obsah stránek a kvalitní navigace – tato část není důležitá jen pro optimalizaci, ale je 
nezbytná i pro obyčejnou přehlednost. Je důležité, aby se uživatel byl schopen bez 
většího úsilí na stránkách vyznat, byl schopen nalézt informace, které hledá. Tedy 
jednoduchost a přehlednost především. Snadná orientace v produktech, tedy v případě 
cestovní kanceláře v seznamu zájezdů.  
Veškeré vyhledávání na internetu je založeno na textu. Roboti vyhodnocují množství 
textu na stránkách, ale i to jakým způsobem je naformátován. Rozdílnou prioritu dává 
slovům v nadpisu a na běžnému textu na konci stránky. Je důležité, aby text na stránce 
obsahoval klíčové fráze, ale v přiměřené míře, jinak by stránka mohla být vyhodnocena 
jako podvodná a penalizována. Tak bychom dosáhli opačného efektu. 
Odkazy směřující na stránky neboli zpětné odkazy – velmi důležitým faktorem při 
optimalizaci jsou zpětné odkazy. Jedná se o odkazy, které směřují na naše stránky, 
produkty či služby na nich. Množství a jejich kvalita jsou základními faktory, které 
určují pořadí ve vyhledávači. Ale ne každý odkaz je pozitivním. Jsou odkazy, které 
mohou být naopak negativními. Jedná se o stránky, které jsou vyhodnoceny například 
googlem jako škodlivé a potom odkazování se z těchto stránek je vyhodnoceno 
negativně. Dále je důležitým faktorem tzv. „page rank“. Jedná se o nástroj googlu, který 
se pohybuje v rozmezí od 0 do 10, kdy deset je nejlepší hodnota. Nové stránky mají 
automaticky hodnotu 0. A právě zde je důležité z jaké stránky mající určitý page rank 
vede na vás odkaz. Zde platí pravidlo, že zhruba 40 odkazů ze stránek mající page rank 
2 nahradí jeden mající page rank více než 4.  
Co ovlivňuje Page rank? Je zde hned několik faktorů, které se nedají přesně zjistit, ale 
nejvíce se hovoří o nař. stáří webu, především návštěvnosti stránek, kvalitě SEO, 
41 
 
množství odkazů. Jde v podstatě o takový malý koloběh, kdy jedno doplňuje druhé a 
bez jednoho není nic. 
Přístupnost stránek robotům – klíčová je i přístupnost stránek robotům. Je logické, že 
v případě nepřístupnosti bude veškerá vynaložená práce vniveč. Roboti neumějí 
zpracovávat javascriptové části kódu, procházet flashové animace nebo vyplňovat 
formuláře. Je tedy nutné odstranit takové překážky. Je důležité i zachovat validní web 
z hlediska standardu w3c. 
Interní textové odkazy -  umožňují procházet robotům stránky a to je důležitým 
kritériem pro vyhodnocování kvality obsahu stránek. Jsou li obsaženy klíčové slova 
v textu a v odkazu, což zvyšuje hodnocení stránky.  
Titulek stránky – velmi podobná situace jako u interních textových odkazů nastává u 
titulku stránky. Každý titulek by měl být originální, tedy ne se opakující. Titulek by měl 
obsahovat klíčové slova a měl by být popisný a zajímavý. Titulek se zobrazuje ve 
výsledku hledání, jako nadpis nalezeného odkazu. Je tedy důležité titulek nepodceňovat.  
Registrace do katalogů a vyhledávačů – slouží pro urychlení zaindexování stránek a 
následné zvýšení hodnocení stránek různými vyhledávači.  
Správný výběr klíčových slov – klíčové slova by měla, jak jsem již zmiňovala dříve 
vystihovat produkt a to, co se snažíme nabídnout. Tedy vcítění se do role uživatele 
hledajícího náš produkt či službu je základem pro úspěšnou SEO kampaň. Vynaložené 
náklady a čas na špatně zvolné klíčové slova by byly jen zbytečným mrháním 
finančních prostředků, kterých v počátku podnikání jistě nikdo nemá nazbyt.  
Kalkulace na internetovou prezentaci 
Základní částí internetové prezentace je především doména. V dnešní době je již výběr 
kvalitní domény značně omezen, jelikož jsou již jednoduché, výstižné názvy již 
obsazeny. Zde v tomto ohledu jsem zvolila název domény www.ckVio.cz. Ceník domén 
.cz je v současné době následující: 
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Tabulka č. 3: Kalkulace cen domén v Kč 
1. rok 2. roky 3. roky 4. roky 
250,-- 500,-- 750,-- 1000,-- 
 
Z tabulky vyplívá, že výhoda v koupi domény na delší období se nijak neprojevuje, tedy 
z počátku podnikání považuji investici do delšího období za zbytečné vázání finančních 
prostředků. Ani tvorba zbytečně vysokých pořizovacích nákladů není nezbytnou. Volba 
je v tomto případě na období jednoho roku, za cenu 250,-- Kč. 
Dalším krokem je nutná registrace webhostingu. Zde máme na výběr ze dvou voleb. A 
to, že investujeme do vlastního serveru a zřídíme si vlastní webhosting, nebo jej 
necháme na starost externí firmě. Jelikož první varianta má své nesporné výhody jako 
například to, že máme jistotu naprosté důvěrnosti našich dat, jelikož si je zpravujeme 
sami, ale druhou stranou mince jsou výrazně vyšší náklady na provoz a nutnost odborné 
a kvalifikované síly, jelikož se nejedná o uživatelsky přívětivou činnost. Z tohoto 
důvodu se raději rozhodnu pro variantu odborné firmy, která tyto služby poskytuje, a 
jak jinak než za úplatu, tedy kalkulace webhostingu je nasnadě: 
Tabulka č. 4: Kalkulace cen webhostingu v Kč / rok 
Poskytovatel/typ Profi Business VIP 
Pipni.cz 1428,-- 2856,-- 5712,-- 
Poskytovatel/typ Active Basic Active Hobby Active Profesional 
Active24.cz 272,-- 1842,-- 3556,-- 
 
U volby webhostingu nehraje roli pouze cena za určité období. Výběr je trochu 
složitější než se může na první pohled zdát. Jako první kritérium bych zmínila 
především dostupné technologie, které jsou poskytovány u různých verzí hostingu. 
Každá internetová stránka může využívat různých technologií a programovacích jazyků. 
V našem případě se bude jednat o kombinaci xHTML, kaskádových stylů Css, 
programovacího jazyka PHP a databáze mySql. Vhodná je i podpora JavaScriptu. 
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Důležitou roli hraje i velikost hostovacího prostoru, podpora emailu, zálohování, 
technická podpora apod. 
Jelikož je firem zabývající se hostigem na českém trhu je nepřeberné množství zvolila 
jsem jen pro kalkulaci dva z nich. 
Všechny požadované technologie nabízí firma pipni.cz již v typu hostingu PROFI, za 
cenu 1428,-- Kč. Na rozdíl od firmy Active24.cz kde požadované služby jsou až od 
produktu Business. Z pohledu ceny se tedy jeví jako nejvhodnější tedy typ Profi od 
firmy Pipni.cz.  
Co tedy za výše uvedenou cenu dostaneme: 
- 3 GB prostoru pro náš web. 
- 500 Gb trafik. 
- Dostupnost 99.5 %. 
- Technická podpora – email. 
- Denní zálohování. 
- SMTP server. 
- Možnost získat .com nebo .eu zdarma. 
- Podpora PHP, ASP, JSP skriptů. 
- Neomezený počet e-mailů. 
- Přístup přes FTP. 
- Databáze MySql. 
- Statistika přístupů, antivirová kontrola e-mailů, atd. 
Internetové stránky 
Zde je již situace složitější, jelikož naše požadavky jako cestovní kanceláře jsou 
specifické, a je tedy stanovení ceny individuální u všech firem. Ale pro orientaci 
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bychom se měli pohybovat alespoň v určitém cenovém rozhraní. Dále je třeba brát 
v úvahu, že stránky musejí být dynamické, tedy bude nutné provádět na stránkách 
zásahy i do budoucna, tedy výdaje na provoz budou do určité míry trvalé.  
Cenové rozmezí je tedy za vytvoření internetových stránek, jenž budou mít vlastní 
administrativní část přibližně od 10 000,-- Kč. Součástí je samozřejmě podpora 
databázových systému.  
3.8. Marketing ve vyhledávačích 
 
Jedná se o způsob propagace vlastních stánek s cílem zvýšit návštěvnost a následně i 
prodeje. Zjednodušeně by se dalo hovořit o vhodném nákupu placených odkazů ve 
vyhledávačích. Oproti obecnému marketingu se jedná zejména o získání zákazníků, 
kteří už náš produkt hledají.  
V SEM je důležité to, že se dá jeho výtěžnost měřit. Reklama v televizi, rádiu či 
časopise sice na zákazníky působí, ale je těžko říct, z jakého reklamního kanálu k nám 
zákazník přišel. To se snaží sice firmy řešit různým dotazováním, což může být pro 
někoho obtěžující a taky nám to může poskytnout zkreslený výsledek. A právě výhodou 
SEM je to, že se dá docela přesně změřit a tedy i vyhodnotit náklady na SEM a výnosy 
z tohoto kanálu. K tomu slouží různé analytické programy, mezi nejznámější můžu 
jmenovat Google Analytics, který je prozatím i bezplatný statistický server.  
Jak na to: 
Nakoupím klíčová slova související s produktem, například „Černá Hora“ v reklamním 
systému Google AdWords. Cena je zde stanovena za jeden proklik a pohybuje se 
přibližně v rozmezí několika centů. Slova, která jsou hodně lukrativní jsou dražší. 
Odkaz se bude zobrazovat v pravé části internetového prohlížeče při výsledku 
vyhledávání v Google v případě hledání našeho slova nebo sousloví. Alternativou je 
v českém prostředí známý Sklik na Seznam.cz. Klíčové slova na SEM kampaň se zde 
pohybují od 3500,-- na minimálně tři měsíce. A jak to funguje? Uživatel si chce koupit 
zájezd na Černou Horu. Do vyhledávače zadá termín „Černá Hora“. Ve výsledku bude i 
naše reklama, na kterou může již potencionální zákazník kliknout a následně se dostane 
na stránky www.ckvio.cz a zvyšuje se i pravděpodobnost, že si i zájezd objedná. 
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Hlavní princip je v tom, že náklady na jeden proklik jsou malé a potencionální zisk, 
který nám přinese prodaný zájezd je velký. Je logické, že ne všichni kdo kliknou na náš 
odkaz a dostanou se tak na stránky cestovní kanceláře si koupí zájezd, ale přibližně ze 
sta prokliků se dá předpokládat, že prodám dva zájezdy. 
Výpočet tedy na tuto kampaň bude vypadat takto: 
Cena za 100 kliků 100,-- Kč. Pravděpodobnost z těchto kliků je, že prodám dva zájezdy, 
kde je např. zisk 3000,-- Kč, celkem 6000,-- Kč. Po odečtu nákladů za kliky (100,-- Kč) 
a zisku co přinesly (6000,-- Kč), je výsledek tedy 5900,-- zisk z kampaně SEM. 
Zde se ukazuje, že návratnost investice je vysoká a nabízí se otázka, zda nestačí 
investovat pouze do SEM a neplýtvat finančními prostředky na SEO. Ale nebude lepší 
být díky SEO první ve vyhledávači a díky SEM mít i reklamu? Popřípadě zacílit SEM 
na klíčová slova, na které se nezobrazujeme na prvních pozicích. 
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4. Návrh podnikatelského záměru zřízení cestovní kanceláře 
 
Každá společnost při svém vzniku musí mít jméno, které jí provází po celou dobu svého 
podnikání. V mém případě se společnost jmenuje cestovní kancelář VIO, s.r.o. což 
z latinského překladu znamená „cestovat“ 
4.1. Popis podniku 
 
Zásadních důvodů proč začít podnikat je mnoho, ale záleží na každém individuálním 
rozhodnutí. Pokud není člověk plně rozhodnut, proč tento zásadní krok udělat, může to 
mít vliv i na jeho budoucí skutky. 
 
V případě podnikatelského záměru cestovní kanceláře VIO s.r.o., byl prvotní podnět 
zisk, následně možnost seberealizace, osobní růst, možnost samostatně se rozhodovat a 
v neposlední řadě být pánem svého času. Je na každém z nás, jak tuto velmi těžkou 
úlohu pojmeme, zda v roli zaměstnavatele nebo zaměstnance. 
 
Cestovní kancelář se bude zabývat zprostředkováním tuzemských i zahraničních 
zájezdů, zimních a letních dovolených, rezervací online zájezdů a přípravou vlastního 
zájezdu cestovní kanceláře do Černé Hory s možností programu.  
 
Jelikož společnost není vlastníkem nebytových prostor, bude sepsána nájemní smlouva 
s majitelem nemovitosti na ulici Otmarova v Třebíči. Jedná se o kancelářské prostory, 
které jsou v přízemí budovy, které mají prosklené výlohy, tolik potřebné pro prezentaci 
zájezdů.  
 
Právní forma společnosti je společnost s ručením omezeným. Povinným peněžitým 
vkladem 200.000,-- Kč bude tvořen základní kapitál společnosti. 
 
Hlavním podnětem pro zvolení činnosti firmy bylo vlastní uvážení, že v dané lokalitě 
nabízené služby již existujících cestovních kanceláří nejsou dostatečné, v čem 
shledávám příležitost pro vznik nové cestovní kanceláře.  
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4.2. Charakteristika firmy 
 
Obchodní firma:  VIO s.r.o. 
Sídlo:    Otmarova 1 
IČO:    nepřiděleno 
Právní forma:   společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:  provozování cestovní kanceláře 
Základní kapitál:  200.000,--  Kč  
Jednatel:   Zuzana Šmardová 
Zapsáno:   návrh 
4.3. Předmět podnikání a produkt firmy 
 
Hlavním produktem cestovní kanceláře VIO s.r.o. je: 
- Zprostředkování zájezdů na zimní i letní dovolenou – zákazníkovi, který navštíví 
cestovní kancelář osobně, mu budou nabídnuty katalogy jiných cestovních 
kanceláří. Po vybrání požadovaného zájezdu, bude se zákazníkem sepsána 
objednávka. Tato objednávka bude odfaxována cestovní kanceláři, která zájezd 
pořádá. Teprve po akceptaci této objednávky cestovní kancelář VIO s.r.o. 
převezme zálohu či celou částku od zákazníka za zájezd. Pokud cestovní 
kancelář převezme pouze zálohu, domluví se se zákazníkem na termínu 
doplacení celé částky. Měsíc před odjezdem, zákazníkovi přijdou poštou na 
adresu, kterou uvede na objednávce závazné instrukce (podrobné informace o 
rezervovaném zájezdu).   
- Zprostředkování zájezdů v zahraničí i v tuzemsku – postup je zcela totožný jako 
u zprostředkování zájezdu na zimní a letní dovolenou. 
- Rezervace online zájezdů – zákazníci mají možnost si dovolenou vyhledat dle 
zadaných kritérií jako je např. cílová země, lokalita, typ zájezdu, termín a cena.  
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Na základě vybraných kritérií se zobrazí nabídka. Pokud zákazníka nabídka 
zujme, má okamžitě možnost ji online zarezervovat. Následují bližší specifikace 
potřebné k rezervaci zájezdu jako je např. typ pokoje, počet osob (dospělý, děti). 
Dalším krokem je ověření volných míst, termínu a zobrazení kalkulace zájezdu. 
V případě, že zákazníkovi tyto specifika vyhovují, vyplní osobní údaje 
cestujících, čímž závazně objedná zájezd. Následně se mu zobrazí stránka 
s údaji čísla účtu cestovní kanceláře VIO s.r.o. kam zašle zálohu. Až po přijetí 
této zálohy je dokončen celý proces rezervace zájezdu online. Po této fázi 
následuje stejný proces jako u zprostředkování zájezdu.  
- Rezervace a prodej letenek – jedná se pouze o doplňkový sortiment společnosti. 
Na základě zákazníkovi poptávky (mailem, faxem, telefonicky, osobně) bude 
zjištěn termín a cena letenky u leteckých společností. Poté bude zpět zaslána 
zákazníkovi cenová nabídka s podrobnými pokyny k rezervaci. Tento druh 
služby má cestovní kancelář VIO  s.r.o. v plánu poskytovat až po uvedením se 
na trh v časovém horizontu jednoho roku.  
- Cestovní pojištění – cestovní pojištění je neodmyslitelnou součástí cesty do 
zahraničí. Cestovní kancelář má v plánu zprostředkovávat cestovní pojištění od 
Allianz pojišťovny. Zde je však nutné školení od pojišťovny. 
- Víza – i u tohoto produktu se jedná pouze o doplňkovou službu, kterou má 
cestovní kancelář v plánu poskytovat až po získání zkušeností a průzkumu trhu o 
zájem této služby. Jedná se o obstarání víz a vstupních povolení do vybraných 
zemí. Součástí této služby by bylo i doporučení na nutná očkování a preventivní 
zdravotní opatření do exotických zemí, pro která bychom obstarávali víza.  
- příprava zájezdu a projekt programu – jedná se o hlavní lákadlo jak si získat 
zákazníky na svoji stranu. Cestovní kancelář VIO s.r.o. nabízí svým klientům 
vlastní zájezd do destinace Tivat - Černá Hora.  
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4.4. Organizační struktura firmy 
 
Nelze všeobecně říci, že univerzální organizační struktura bude vyhovovat všem 
organizacím. Každá organizační struktura by měla být „šitá na míru“ každé organizaci.  
V případě cestovní kanceláře VIO s.r.o. bude ze začátku podnikání organizační 
struktura velice jednoduchá: 
Majitelka (jednatel) – je jediný vlastník společnosti VIO s.r.o. Stará se o celý chod 
společnosti. Nabízí zájezdy, jedná se zákazníky, uzavírá cestovní smlouvy, provádí 
hotovostní i bezhotovostní operace, aktualizuje nabídky, zajišťuje reklamní činnost. 
V případě vlastního zájezdu má na starosti všechny činnosti, které jsou s tímto zájezdem 
spojeny. Majitel společnosti je ten, který bere na sebe veškerá rizika plynoucí z 
podnikání.  
Pomocný pracovník I. – tento pomocný pracovník má na starosti administrativní a 
pomocné práce v kanceláři. Protože s ním bude uzavřena Dohoda o provedení práce, 
bude docházet pouze na několik hodin měsíčně (max. 150 hodin ročně).  
Pomocný pracovníci II. – s těmito pomocnými pracovníky bude rovněž uzavřena 
Dohoda provedení práce. Jedná se o pracovníky, kteří by měli mít vzdělání (i studenti) 
nebo praxi v cestovním ruchu. V případě realizace vlastního zájezdu, by se měli starat o 
zákazníky v průběhu celé doby zájezdu.  
V průběhu prvního roku podnikání má v plánu cestovní kancelář přijmout do hlavního 
pracovního poměru zaměstnance, který bude plně zastupovat majitele společnosti, který 
prozatím vykonává veškeré činnosti sám. Na tohoto pracovníka budou kladeny tyto 
požadavky – dokončené vzdělání v oboru cestovní ruch, praxe na obdobné pozici 
minimálně 1 rok, se znalostí alespoň dvou světových jazyků.  
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4.5. Příprava vlastního zájezdu  
 
 Důležitým bodem cestovní kanceláře je odlišit se od konkurence, čímž by mělo být 
docíleno vlastními zájezdy. Z počátku by se mělo jednat pouze o lokalitu Tivat – Černá 
Hora. Ale cílem do budoucna je rozšířit vlastní zájezdy do více lokalit. Hlavní výhoda 
tvorby vlastního zájezdu spočívá zejména ve větší marži, jelikož zde byly vypuštěny 
další dodatečné články, které cenu finálního zájezdu navyšovali. Odstraněním těchto 
článků se vytváří prostor pro realizaci cestovní kanceláře VIO s.r.o. s větším objemem 
zisku. Je zde i možnost většího cenového zvýhodnění zákazníka v případě nutnosti.  
Samotný zájezd do města Tivat se skládá z následujících bodů: 
- Doprava.  
- Ubytování. 
- Strava. 
- Pojištění. 
- Průvodce. 
- Dodatečný program. 
Doprava 
Do této destinace bude poskytována pouze autobusová doprava organizovaná naší 
cestovní kanceláří, se smluvním partnerem TEDOS s.r.o. Varianta vlastní dopravy 
nebude umožněna. Termíny zájezdu budou fixně domluveny dopředu. V prvním roce 
počítám pouze s 5 zájezdy, v druhém roce se 7, a ve třetím s 10. V případě velkého 
zájmu v prvním roce, je možné v dalších letech tento plánovaný počet zvýšit. Tato 
varianta je organizačně výhodná pro obě zúčastněné strany jak z personálního hlediska 
(plánování dovolených, jiných zájezdů apod.) tak ze strany organizační.  
Řidič je nasmlouván na celou dobu zájezdu, čímž se otvírá možnost dodatečného 
programu, v případě zájmu klientů. V tomto případě je nutné zajistit stravu a ubytování 
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i řidiči, čímž vznikají dodatečné náklady na rozdíl od varianty, kdy by se řidič vracel 
zpět.  
Autobusová společnost TEDOS s.r.o. nabízí možnost výběru autobusu ze svého 
vozového parku. Zvolila jsem typ autobusu BOVA FHD 12-380. S obsaditelností 49 + 1 
+ 1 osob. Vybavení autobusu je lednice, kávovar, klimatizace, WC, audio, TV, DVD, 
Ski box a tažné zařízení. Cena tohoto autobusu činí 23 Kč za km. Cena obsahuje i 
mzdové náklady řidiče, je nutné hradit pouze ubytování a stravu po dobu, co řidič 
zůstává v destinaci. 
Odjezd je organizován ze dvou míst a to přímo od kanceláře na ulici Otmarova, kde je 
k dispozici parkoviště a z autobusového nádraží.  
Ubytování 
Klienti cestovní kanceláře budou ubytováni v rušném letovisku Tivat. Toto městečko se 
nachází v Tivatském zálivu boky Kotorské. Samotné ubytování je v hotelu Palma 
v bezprostřední blízkosti moře. Oblázková pláž, která je dlouhá asi 20 m se nachází 
přímo před hotelem. Hotel Palma je vybaven klimatizovanou restaurací, rybí restaurací 
s vinotékou, aperitiv barem, Tv místnostní a směnárnou.  
Ubytování je zajištěno ve 2 lůžkových pokojích se sprchou a WC s možností přistýlky. 
Na vyžádání je možnost 1/1 pokoje. Některé pokoje mají balkon směrovaný přímo na 
moře. Protože není v silách cestovní kanceláře, aby uspokojila přání každého klienta mít 
tento pokoj s výhledem na moře, cestovní kancelář ve své nabídce tuto možnost 
nezmiňuje. Ubytování našich klientů do jednotlivých pokojů, je pouze v kompetenci 
hotelu Palma.  
Cena za 2 lůžkový pokoj s polopenzí (snídaně, večeře) je 26 Eur/osoba/den. 
Stravování 
Zájezd, který bude poskytovat cestovní kancelář je s polopenzí – snídaně, večeře. 
Snídaně je zajištěna formou bufetu, večeře formou švédských stolů. Snídaně se 
standardně podává od 7:00 do 10:00 hod., večeře od 17:30 do 21:00 hodin. Snídaně 
formou bufetu obsahuje teplé nápoje (káva, čaj) studené nápoje (ovocné džusy, 
minerální vody) a jídel (sladké, slané pečivo, salámové, sýrové a zeleninové saláty, 
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ovocné džemy, jogurty a cornflakes. Večeře, které se podávají formou švédského stolu 
obsahují polévku, výběr ze 3 hlavních jídel, zeleninové a ovocné saláty, pečivo, studené 
a teplé nápoje, dezert. 
Cena za stravu je kalkulována s ubytováním tj 26 EUR na den. 
Pojištění 
Jedná se o pojištění léčebných výloh do zahraničí. Pojištění sjednáváme u pojišťovny 
Allianz pro případ úhrady nezbytných léčebných výloh vzniklých ať už z důsledku 
úrazu nebo onemocnění. Jedná se o náklady na: 
- lékařské ošetření, 
- pobyt v nemocnici, 
- nezbytné léky předepsané lékařem, 
- přepravu do nejbližšího zdravotnického zařízení a zpět do místa pobytu 
v zahraničí, 
- repatriaci – převoz do České republiky, 
- v případě úmrtí převoz ostatků do České republiky, 
- převoz nebo kremaci ve státě, kde pojištěný zemřel. Pouze v případě, pokud 
tamní zákony nedovolují převoz tělesných ostatků, 
- přivolání opatrovníka. 
Cenu za pojištění pro osoby starší 12 let si účtujeme 35 Kč/den, osoba mladší 12 let 25 
Kč/den. 
Průvodce 
Průvodce je pro samotný zájezd velice důležitý. Po celou dobu zájezdu je k dispozici 
klientům cestoví kanceláře. Je možnost průvodce, delegáta zaměstnat na hlavní 
pracovní poměr, nebo pouze na dohodu o provedení práce na termíny zájezdu. Ze 
začátku cestovní kancelář volí variantu zaměstnat pracovníka pouze na dohodu o 
provedení práce, který bude mít i vědomosti průvodce popř. možnost zaškolení. 
Mzdové náklady na průvodce jsou znázorněny ve finanční části podnikatelského 
záměru. 
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Dodatečný program 
Jedná se převážně o poznávací výlety, nebo případné aktivity v letovisku, které nejsou 
zahrnuty v ceně. V našem případě se jedná o výlet do starobylého městečka Budva, 
které leží v široké  Budvanské zátoce. Budva je proslulá svými krásnými plážemi, tudíž 
mají klienti možnost koupání. Pokud by je více zajímala historie města, stará část 
Budvy se rozkládá na malém poloostrově obezděné hradbami. Milovníky lodí zaujme 
přístav pro jachty. Město Budva je vzdálené 19 km od hotelu Palma v Tivatu. Do ceny 
tohoto zájezdu je nutné připočíst cenu dopravce za km. Jelikož se jedná o dodatečný 
program není jisté, zda se pokaždé uskuteční. Je nutný minimální počet zájemců a 
z tohoto důvodu je motivován průvodce % částkou ke mzdě z každého uskutečněného 
zájezdu.   
Cenová kalkulace 
 
Tabulka č. 5: Cenová kalkulace na osobu / den 
Doprava 23 Kč / km  
Ubytování 692 Kč / 1 osoba/den  
Pojištění 35 Kč / 1 osoba/den  
 
Cena jednotýdenního zájezdu (6 nocí) při plně obsazeném autobusu 49 osob: 
 
Tabulka č. 6: Týdenní cenová kalkulace zájezdu 
Doprava  2364 km 23 Kč / km 54 372,-- Kč 
Dál.popl, tunely…   1 000,-- Kč 
Ubytování, strava 49 osob 692 Kč / osoba/den 203 448,-- Kč 
Ubytování, strava řidiče 2 osoby 692 Kč / osoba/den 8 304,-- Kč 
Ubytování, strava průvodce 1 osoba 692 Kč/ osoba/den 4 152,-- Kč 
Pojištění 49 osob 35 Kč / osoba/den 10 290,-- Kč 
Pojištění průvodce 1 osoba 35 Kč / osoba/den 210,-- Kč 
Celkem    281 776 Kč 
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S přihlédnutím na slabou stránku společnosti a to jako začínající ck, jsem zvolila ze 
začátku variantu nízké ceny zájezdu, aby více zaujala zákazníka. I nízká cena je jedna 
z možností jak se dostat do podvědomí zákazníků.  
 Z následující kalkulace vyplývá, že náklady na jeden zájezd (při obsaditelnosti plného 
autobusu 49 lidí) činí 281 776,-- Kč. Cenu zájezdu jsem i s přihlédnutím na cenu 
konkurence stanovila na 6 609,-- Kč.  
 
Cena dodatečného programu do Budvy 
 
Tabulka č. 7: Cenová kalkulace dodatečného programu 
Doprava 38 km 23 Kč/ km 874,-- Kč 
Vstupné Mariánský kostel Santa 
Maria in Punta 
80 Kč/ osoba 
Provize delegátovi 5 % z celkové ceny programu 
 
Podmínkou uskutečnění zájezdu je minimální počet osob 25 při ceně 300,-- Kč/os.  
Cena obsahuje dopravu, vstupné a provizi delegátovi.  
Zisk cestovní kanceláře z dodatečného programu při minimálním počtu osob 25:  
(( 25 x 300 ) – 375 ) – ( 25 x 80 ) – 874 = 4 251 Kč 
 
 
4.6. Financování společnosti 
 
Velmi důležitou a nezbytnou součástí každého podnikatelského plánu je jeho samotné 
financování. Tak jako každé podnikání potřebuje prvotní finanční investici i v mém 
případě tomu nebude jinak. Nezbytné výdaje k počátečnímu chodu jsem shrnula do 
následující tabulky: 
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Tabulka č. 8: Prvotní náklady  
Položka Popis Kč 
Vybavení kanceláře Stůl 12 100,-- 
 Židle 17 180,-- 
 Skříně 19 203,-- 
PC Kompletní set i s monitorem 23 432,-- 
Software MS Office 9 994,-- 
 Redakční systém 20 000,-- 
Tiskárna Barevná laserová 6 500,-- 
Telefony Telefonní přístroj 1 560,-- 
 Mobilní telefon 2 500,-- 
Reklamní plochy Prezentační tabule 18 300,-- 
Celkem 132 769,-- 
 
Roční náklady na chod společnosti 
Následující tabulka znázorňuje roční náklady, které je třeba vynaložit na samotný chod 
společnosti. Jedná se o předběžně určené ceny, které vychází z nabídek služeb od 
dodavatelských firem. Protože cestovní kancelář nemá vlastní nebytové prostory, ve 
kterých by provozovala svou podnikatelskou činnost, je nutné i do těchto nákladů 
zahrnout nájemné. Položka pojištění odpovědnosti, je v dnešní době nezbytnou součástí 
k provozování činnosti. I proto tato položka je zahrnuta v tabulce nákladů na chod 
cestovní kanceláře. Cílem pojištění pro případ úpadku CK je v první řadě ochrana 
zákazníků, kteří využívají služeb CK. V tomto případě zákazník dostane od pojišťovny 
plnění, pokud cestovní kancelář v případě úpadku neposkytne zákazníkovi dopravu 
z místa pobytu zpět do České Republiky. Jedinou podmínkou je, že tato doprava je 
zahrnuta v ceně zájezdu. V případě, že se zájezd neuskuteční a cestovní kancelář nevrátí 
zákazníkovi zaplacenou zálohu nebo cenu zájezdu, dostane zákazník od pojišťovny 
pojistné plnění. Plnění je vyplaceno i v případě, že se zájezd uskutečnil jen z části a CK 
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nevrátí zákazníkovi rozdíl mezi zaplacenou cenou zájezdu a cenou částečně 
poskytnutého zájezdu.  
 
Tabulka č. 9: Náklady na chod – první rok podnikání 
Položka  Náklady za rok 
Nájem 54 000,-- 
Telefonní hovory 18 000,-- 
Internet 9 600,-- 
Spotřeba materiálu – režijní materiál 21 800,-- 
Provoz kanceláře 12 000,-- 
Pronájem reklamní plochy 50 400,-- 
Pojištění odpovědnosti 7 500,-- 
Pojištění pro případ úpadku CK 50 000,-- 
Celkem  223 300,-- 
 
 
Mzdové náklady 
V tabulce mzdových nákladů je přehled nákladů na majitele (jednatele) a pomocného 
pracovníka, který má se společností uzavřenou Dohodu o provedení práce.   
Protože se jedná o Dohodu o provedení práce, je nutné dodržet zákonem stanovené 
podmínky: 
- dohoda se uzavírá maximálně na období jednoho roku tj. 1.1. – 31.12., 
- počet hodin provedené práce nesmí překročit 150 hodin ročně, 
- z dohody se odvádí srážková daň 15 % do 5.000,-- Kč hrubé mzdy, 
- pokud je hrubá mzda vyšší než 5000 Kč odvádí se zálohová daň. 
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Tabulka č. 10: Mzdové náklady - měsíční 
Jméno Hrubá 
mzda 
Zdravotní 
pojištění 
Sociální pojištění Daň Čistá 
mzda 
Základ Pojištění Základ Pojištění Zálohová Srážková  
DPP 550 0 0 0 0  82 468 
Jednatel 16100 16100 725 16100 1047 1095  13233 
Zaměstnanci 16650 16100 725 16100 1047 1095 82 13701 
Zaměstnavatel   1449  3462    
Náklady 21561 z toho 2174  4509 1177  13701 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, že měsíční náklady (i v případě pomocného 
pracovníka na DPP) činí 21.561,-- Kč Zdravotní i sociální pojištění odvádí jak 
zaměstnanec, tak i zaměstnavatel za zaměstnance. Zdravotní pojištění, které odvádí 
zaměstnanec je ve výši 725,-- Kč tj 4,5% a zaměstnavatel 1.449,-- Kč tj. 9 %. Sociální 
pojištění, které odvádí zaměstnanec je v částce 1.047,-- Kč tj. 6,5% a zaměstnavatel 
3.462,-- Kč tj. 21,5 %. Zálohová daň, kterou odvádí zaměstnanec, činí 1.095,-- Kč a 
srážková daň, která je z dohody o provedení práce činí 82 Kč. 
Tabulka č. 11: Počáteční rozvaha - AKTIVA 
Označ. Aktiva 
Běžné účetní období Min. úč. 
období 
Netto 4 
Brutto 1 Korekce 2 Netto 3 
 AKTIVA CELKEM 200 000 0 200 000 0 
B. Dlouhodobý majetek 132 769 0 132 769 0 
B.I. DNM 29 994 0 29 994 0 
B. II. DHM 102 775 0 102 775 0 
C. Oběžná aktiva 67 231 0 67 231 0 
C.III. Krátkodobý fin. majetek  67 231 0 67 231 0 
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Tabulka č. 12: Počáteční rozvaha - PASIVA 
Označ. Pasiva Stav v běžném 
účetním období 
Stav v min. 
účetním období 
 PASIVA CELKEM 200 000 0 
A. Vlastní kapitál 200 000 0 
A. I. Základní kapitál 200 000 0 
 
Počáteční rozvaha zahrnuje nakoupený dlouhodobý hmotný a nehmotný majetek, který 
je nutný k prvotnímu provozu cestovní kanceláře.  Krátkodobý finanční majetek 
znázorňuje pokladnu, jejichž stav je rozdíl mezi vloženým  kapitálem a nakoupeným 
dlouhodobým majetkem. Protože se jedná o společnost s právní formou společnost 
s ručením omezeným, základní kapitál (vlastní kapitál) je tvořen peněžitým vkladem 
jednatele a to zákonem stanovené výši 200.000,-- Kč 
Tabulka č. 13: Rozvaha k poslednímu dni zúčtovacího období - AKTIVA 
Označ. Aktiva 
Běžné účetní období Min. úč. 
období 
Netto 4 
Brutto 1 Korekce 2 Netto 3 
 AKTIVA CELKEM 1 122 222 -132 769 989 453 0 
B. Dlouhodobý majetek 132 769 -132 769 0 0 
B. I. DNM 29 994 -29 994 0 0 
B. II. DHM 102 775 -102 775 0 0 
C. Oběžná aktiva 989 453 0 989 453 0 
C. IV. Krátkodobý fin. Majetek 989 453 0 989 453 0 
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Tabulka č. 14: Rozvaha k poslednímu dni zúčtovacího období - PASIVA 
Označ. Pasiva Stav v běžném 
účetním období 
Stav v min. 
účetním období 
 PASIVA CELKEM 989 453 0 
A. Vlastní kapitál 515 074 0 
A. I. Základní kapitál 200 000 0 
A. V. Výsledek hospodaření běžného ÚO 315 074 0 
B. Cizí zdroje 474 379 0 
B. III. Krátkodobé závazky 474 379 0 
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Tabulka č. 15: Výsledovka 
Účet Název V období 
NÁKLADY 
50101 Spotřeba materiálu – režijní materiál 21 800,-- 
50102 Spotřeba materiálu – inventář 132 769,-- 
501 Spotřeba materiálu 154 569,-- 
51801 Ostatní služby – telefonní hovory 18 000,-- 
51802 Ostatní služby – nájem 54 000,-- 
51803 Ostatní služby – provoz kanceláře 12 000,-- 
51804 Ostatní služby – pronájem reklamní plochy 50 400,-- 
51805 Ostatní služby – internet 9 600,-- 
51806 Ostatní služby – zájezd 1 408 880,-- 
518 Ostatní služby 1 552 880,-- 
521 Mzdové náklady 8 250,-- 
522 Příjmy společníků a čl. družstva ze záv. čin 193 200,-- 
524 Zákonné sociální pojištění 58 932,-- 
54801 OPN – pojištění firmy 7 500,-- 
54802 OPN – pojištění proti úpadku ck    50 000,-- 
548 Ostatní provozní náklady 57 500,-- 
591 Daň z příjmů z běžné činnosti – splatná 78 760,-- 
Celkem náklady 2 104 091,-- 
VÝNOSY 
60201 Tržby – zprostředkovatelská činnost 800 000,-- 
60202 Tržby – zájezdy 1 619 165,-- 
602 Tržby z prodeje služeb 2 419 165,-- 
Celkem výnosy 2 419 165,-- 
Celkem ZISKA (-ZTRÁTA) 315 074,-- 
RENTABILITA (ZISK/NÁKLADY) % 15 
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Rentabilita se dá jinými slovy vyjádřit i jako ukazatel výnosnosti. Velký důraz tomuto 
ukazateli dávají případní investoři. Při posuzování rentability je nutné zohlednit faktory, 
které na rentabilitu působí. Jedná se především o sazbu daně z příjmů, v našem případě 
20 %, úrokovou míru, objem prodeje služeb a vývoj nákladovosti. 
V prvním roce podnikání při daných ročních nákladech a předpokládaných výnosů je 
společnost v zisku a to v částce 315 074,--  Kč. Tento zisk je už po zdanění. V roce 
2009 daň z příjmů z podnikatelské činnosti činí 20 %.  
Tabulka č. 16: Očekávaný plán tržeb 
 1. rok 2.rok 3.rok 
Tržby z prostřed. činnosti    800 000    840 000   856 000 
Tržby z vlastního zájezdu 1 619 165 2 380 173 3 303 097 
Celkem  2 419 165 3 220 173 4 159 097 
 
Tržby z prostředkovatelské činnosti – tyto tržby jsou z prodeje zájezdů jiných 
cestovních kanceláří. Cestovní kancelář VIO s.r.o. pouze tyto zájezdy zprostředkovává. 
Pokud je zájezd zprostředkován a nabídnut z katalogu náleží cestovní kanceláři provize 
10 – 15 %. V případě, že je zájezd prodán z tzv. last momentů, tato provize se pohybuje 
kolem 2 – 3 %.  V prvním roce podnikání předpokládám zprostředkování kolem 100 
zimních zájezdů a 300 letních. V následujícím roce předpokládám nárůst o 5 % a ve 
třetím roce nárůst o 7 %. 
Tržby z vlastního zájezdu – v prvním roce, jsou tyto tržby kalkulovány z prodeje pěti 
vlastních zájezdů. V následujícím roce má v plánu cestovní kancelář uskutečnit 7 
vlastních zájezdů, přičemž tržby z prodeje se mírně zvednou o 5 % a ve třetím roce 
cestovní kancelář uskuteční 10 zájezdů, přičemž se tržby zvednou o 7 %. Kalkulaci 
vlastního zájezdu je věnována samostatná část tohoto podnikatelského záměru. 
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Tabulka č. 17: Cash flow 
Položka Text 1 rok 2 rok 3 rok 
Z. Účetní zisk nebo ztráta z běžné 
činnosti před zdaněním 393 631 724 
A.* Čistý peněžní tok z provozní 
činnosti před zdaněním 393 631 724 
A.2. Změna potřeby pracovního 
kapitálu 474 515 533 
A.2.2. Změna stavu krátkodobých 
závazků z provozní činnosti (+ / -) 474 515 533 
A.** 
Čistý peněžní tok z provoz. č před 
zdaněním a mimořádnými 
položkami 
867 1146 1257 
 
Zaplacená daň z příjmů za běž. 
činnost a za doměrky za minulé 
období 
-78 -119 -137 
A.*** Čistý peněžní tok z provozní 
činnosti 789 1027 1120 
B.1. Výdaje spojené s pořízením stálých 
aktiv -132 0 0 
B.*** Čistý peněžní tok vztahující se k investiční činnosti -132 0 0 
C.2 Dopady změn vlastního jmění na 
peněžní prostředky 200 200 200 
C.2.1. 
Zvýšení peněžních prostředků 
z titulu zvýšení základního jmění 
(RF) + 
200 200 200 
C.*** Čistý peněžní tok vztahující se k finanční činnosti 200 200 200 
F. Čisté zvýšení, respektive snížení 
peněžních prostředků 857 1227 1320 
R. Stav peněžních prostředků na konci období 857 1227 1320 
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Finanční analýza – ekonomické ukazatele 
Mezi nejsledovanější ukazatele při finanční analýze podniku patří: 
- likvidita, schopnost přeměny aktiv do likviditní formy a schopnost firmy dostát 
svým závazkům, 
- zadluženost, míra financování firmy cizím kapitálem 
- aktivita, schopnost firmy využívat své zdroje. 
 
Likvidita 
Likvidita nám ukazuje schopnost, v tomto případě cestovní kanceláře VIO s.r.o., dostát 
svým peněžním závazkům. Zjednodušeně lze konstatovat, že se jedná o platební 
schopnost cestovní kanceláře. Ukazatel likvidity je významným zejména při 
samofinancování podniku, kdy subjekt musí být schopen se vypořádat se svými 
závazky. Hlavními závazky cestovní kanceláře VIO s.r.o. jsou mzdy, faktury od 
dodavatelů za služby a závazky vůči státu (daně). Podle likvidity mohou někteří partneři 
posuzovat solidnost společnosti. 
Běžná likvidita  
 
 V případě, že cestovní kancelář začne nabízet svůj zájezd na prodej i jiným cestovním 
kancelářím, vzniknou pohledávky. V tento moment jsou pohledávky nulové, proto ve 
vzorci pro běžnou likviditu nefigurují. Hodnota běžné likvidity by se měla pohybovat 
v rozmezí přibližně od 1 – 1,5 kdy hodnota jedna nám říká, že firma je schopna uhradit 
své závazky, aniž by prodávala zásoby. V našem případě cestovní kancelář žádné 
zásoby nemá. V opačném případě, kdy běžná likvidita by dosahovala hodnoty méně než 
1, je již nutné spoléhat na prodej svých zásob.  
Cestovní kancelář dosahuje hodnoty běžné likvidity 2, tudíž je bez problémů schopná 
dostát svým závazkům. 
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Zadluženost 
Zadluženost zobrazuje rozsah v jakém cestovní kancelář je schopna použít 
k financování cizí kapitál. Zadluženost společnosti je zcela standardní jev, ale důležitá 
je míra zadluženosti vůči celkovým aktivům podniku. V dnešní době se nabízí spousta 
možností a příležitostí, jak financovat činnost společnosti za pomocí cizího kapitálu, tj. 
úvěru. Je však zapotřebí si hlídat výši této zadluženosti, aby se podnik nedostal do 
platební neschopnosti, která by mohla mít za následek i samotný úpadek společnosti. 
Poměr vlastního a cizího kapitálů se však liší dle oboru v podnikání, což ve službách 
jako je cestovní kancelář by nemělo nabývat vysokých hodnot. 
Míra samofinancování  
 
Míra samofinancování zobrazuje samostatnost firmy a dlouhodobou finanční stabilitu. 
Čímž se blíží hodnota rovnu 100, tím je firma finančně samostatnější. V případě 
cestovní kanceláře VIO s.r.o. míra samofinancování je 52,07 což je více než 
nadočekávání.  
Míra zadluženosti  
 
 Míra zadluženosti zobrazuje hodnotu věřitelského rizika, což vypovídá o tom, jak 
budou věřitelé chráněni v případě neschopnosti společnosti splácet své závazky. Za 
ideální stav lze považovat hodnotu v rozmezí 30 – 50 %. V případě CK míra 
zadluženosti činí 47,93 % ,což vyjadřuje téměř ideální stav. 
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Aktivita 
Tyto ukazatelé poskytují informace jak efektivně hospodařit s aktivy podniku firmy. 
V případě, že společnost vlastní velké množství aktiv, vznikají přebytečné náklady, 
které by podnik mohl využít na jiné financování činnosti podniku.  V případě, kdy má 
podnik aktiv málo, nemaximalizuje svůj zisk a tím vytváří prostor pro konkurenci na 
trhu. 
 Cash flow   
zisk (ztráta) + odpisy = 315 + 132 = 447 
 
Efektivnost celkového kapitálu  
 
 
4.7. Plán budoucího rozvoje cestovní kanceláře VIO s.r.o. 
 
Prvotní myšlenka začít podnikat v oboru cestovního ruchu byla spjata s volbou, zda si 
založit cestovní agenturu nebo cestovní kancelář. K provozování cestovní kanceláře, je 
nutné splnit zákonem stanovené podmínky, počínaje přidělením koncesní listiny až po 
uzavření smlouvy s pojišťovnou na pojištění cestovní kanceláře proti úpadku.  
Do budoucna vlivem rostoucího počtu objemů prodejů zájezdů je nutné zaměstnat 
dalšího pracovníka a to na hlavní pracovní poměr. Tento zaměstnanec by měl splňovat 
určité požadavky a to minimálně vzdělání v oboru cestovního ruchu, dobrou znalost 
produktu, znalost historie a jazyků, slušnost a ochota.   
Dalším plánem do budoucna je nabízet vlastní zájezdy jiným cestovním kancelářím. 
Snahou cestovní kanceláře je zaměřit se na tvorbu vlastních zájezdů, kdy je vyšší 
ziskovost a zvyšovaní soběstačnosti. Cílem je vymanit se na závislosti jiných cestovních 
kanceláří a jejich zájezdů, které v budoucnu by měli tvořit pouze doplňkovou službu pro 
zákazníka. K dosažení tohoto cílu je nutné rozšířit nabídku vlastních zájezdů i do jiných 
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lokalit než je Černá Hora jako například Francie, Španělsko, Řecko. Vzhledem ke 
vzdálenosti těchto lokalit je nutné zajistit leteckou přepravu.  
Další snahou bude zvyšování poptávky v době mimosezonu, čímž bude zajištěno 
snadnější překlenutí cyklických výkyvů prodejů zájezdů, čímž dojde k lepší úspoře 
nákladů.  
Po nabytí zkušeností by se měla cestovní kancelář rozšířit o další pobočku a tím se 
dostat do povědomí více zákazníků.  
4.8. Exekutivní souhrn  
 
Samotný krok založení cestovní kanceláře není tak obtížný.  Mnohem těžší je zaujmout 
zákazníky tak, aby využívali služeb naší firmy, byli s ní maximálně spojeni a rádi se 
k nám vraceli.   
K dosažení těchto skutečností jsem použila metodu k rozboru makrookolí firmy a to 
analýzu PEST. Tato metoda dělí okolí podniku do čtyř faktorů a to politické, 
ekonomické, sociální a technické. Po důkladné analýze těchto faktorů by si ck měla 
uvědomit, jaké faktory v okolí podniku ovlivňují její podnikatelskou činnost. 
Další faktory, které ovlivňují ck analyzuje Porterova metoda. Tato metoda poukázala na 
případné hrozby, které působí na ck, ať už se jedná o hrozbu nově vstupujících firem na 
trh, nebo vliv konkurentů v odvětví, vyjednávací sílů dodavatelů, odběratelů či hrobu 
substitučních služeb. Je důležité, aby si ck tyto hrozby uvědomila a mohla na ně 
případně reagovat.  
Vyhodnocením metody SWOT; plus – mínus matice analýzy si ck uvědomila své silné 
stránky a příležitosti, které je nutné realizovat, ale také slabé stránky a hrozby, které je 
nutné eliminovat.  
Značná pozornost je věnována marketingovému mixu, jehož charakteristickým rysem je 
5P. 
67 
 
V neposlední řadě je analýza zaměřena na sekci internet, který je v dnešní době 
nedílnou součástí podnikatelského života, ať už v případě reklamy společnosti nebo 
způsobem prodeje svých služeb. 
Protože se jedná o cestovní kancelář, samotnou sekci jsem věnovala přípravě vlastního 
zájezdu do destinace Černá Hora.  
Nedílnou součástí každého podnikatelského záměru je finanční plán zabývající se 
financování společnosti, který znázorňuje nutné výdaje na chod společnosti, 
předpokládaný plán tržeb a účetní výkazy. Jak by si podnik dařil při předpokládaných 
nákladech a výnosech, jsem vyhodnotila pomocí finanční analýzy a to ekonomickými 
ukazateli likvidita, zadluženost, aktivita. 
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Závěr 
 
Cílem této diplomové práce je zpracování podnikatelského záměru v oboru cestovního 
ruchu. Tato práce by měla podnikateli sloužit jako první krok při startu k založení 
reálného podniku.  
V první části mé diplomové práce se zaobírám teoretickými poznatky z dané oblasti. 
Každý začínající podnikatel by měl znát účel a smysl podnikatelského plánu. Blíže 
specifikuji marketing podniku a marketingový plán, popis podniku, neméně důležitou 
definici podnikatele a nutné kroky pro založení společnosti s ručením omezeným.  
Aby byl podnik konkurence schopný, a tím i úspěšný na trhu, v další části mé 
diplomové práce se věnuji analýzám PEST, PORTER, SWOT, Marketingovému mixu a 
Internetu. Tyto všechny faktory by měli pomoci podniku při samotném začátku svého 
podnikatelského života.  
V samotné části podnikatelského záměru se zabývám tvorbou vlastního zájezdu. Tato 
varianta se jeví jako nejlepší příležitost a to z toho důvodu, že se ck VIO oprostí od 
závislosti na nabídkách ostatních cestovních kanceláří, které prodávají i konkurenční 
cestovní kanceláře. Další pozitivum je, že na rozdíl od „cizích“ zájezdů, ze kterých má 
ck  VIO pevně danou provizi, prodejem „vlastního“ zájezdu získává možnost většího 
výdělku. V případě uskutečnění plánu do budoucna, může ck nabízet své zájezdy i 
jiným cestovním kancelářím, tím sice její výdělek bude menší o provizi, ale na druhou 
stranu uskuteční větší objem zájezdů. Neméně důležitý klad je i ten, že ck má pod 
kontrolou jakou dovolenou nabízí svým klientům, protože letoviska, hotely, služby si 
sama vybírá. Jako zpestření zájezdu nabízí ck VIO i možnost výletu.   
Po nabytí zkušeností má v plánu cestovní kancelář rozšířit své působení o další 
pobočku.  
Z finančního hlediska se z počátku cestovní kancelář „drží při zemi“ minimalizací 
svých nákladů. Proto při samotném začátku má společnost pouze jednoho zaměstnance 
a to majitele, na příležitostnou výpomoc má v plánu zaměstnat na Dohodu o provedení 
práce studenta cestovního ruchu. Z účetního hlediska a to z předběžného plánování 
69 
 
nákladů a výnosů má firma dobré zázemí pro snadný start a hladký průběh svého 
podnikaní.  
Touto prací byl uskutečněn prvotní cíl, který jsem si stanovila  na začátku této 
diplomové práce, avšak pro budoucí rozvoj ck VIO s.r.o. je důležité, aby se nezastavila 
pouze v tomto bodě. Je potřeba, aby si firmy kladly stále nové a nové cíle, čímž budou 
vyčnívat v tak obtížném konkurenčním prostředí. Podnikání je běh na dlouho trať, což 
platí dvojnásob v podnikání v oboru cestovního ruchu.  
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Příloha č. 1: Dotazník cestovní kanceláře VIO, s.r.o. 
 
   
ochota a vstřícnost prodejců ck 
 
   
odborná znalost a kvalita informací prodejců ck 
 
   
informace o nabízeném zájezdu odpovídaly 
skutečnosti 
 
   
Kvalita a čistota pláže 
 
   
Spokojenost s ubytováním 
 
   
Spokojenost se stravováním 
 
   
ochota a přístup delegáta 
 
   
odborná znalost delegáta 
 
   
spokojenost s programem – výletem do Budvy 
 
   
Celkové hodnocení, spokojenost se zájezdem 
 
 
Vaše připomínky a 
doporučení 
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Co u Vás 
rozhoduje 
při výběru 
ck? 
Cena, slevy Nabídky 
zájezdů 
Dobré 
jméno ck 
 
Jaká je Vaše představa o ceně za 
dovolenou na osobu? 
 
 
Jakou formu nákupu dovolené 
upřednostňujete? 
on-line přes 
internet 
na 
pobočce 
 
Upoutala by Vaši pozornost 
nabídka zájezdu v 
místních novinách? 
ANO NE Rozhodně 
NE 
 
Jaký typ reklamy 
upřednostňujete a proč? 
 
 
 
 
 
 
Vaše návrhy na zlepšení CK 
VIO, s.r.o. 
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Kolik je 
Vám 
let? 
15 – 
25 let 
26 – 
35 let 
36 – 
45 let 
46 – 
55 let 
56 a 
více 
 
Nepovinné údaje o Vás: 
Jméno: Příjmení: 
 
Adresa: 
 
E-mail: 
 
Destinace: 
Termín: 
 
Tyto údaje budou použity ke statistickému zpracování pro potřeby cestovní kanceláře 
VIO s.r.o. Zpracovatel – cestovní kanceláře VIO s.r.o. se zavazuje, že tyto údaje 
nepoužije k žádnému jinému účelu.  
 
Děkujeme za Váš čas, který jste strávili vyplněním tohoto dotazníku.  
S přáním hezkého dne 
 
Zuzana Šmardová 
Cestovní kancelář VIO s.r.o. 
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Příloha č. 2: Návrh reklamního letáku 
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Příloha č. 3: Živnosti v cest. ruchu k 31.12.2005. CK, agentury, průvodci [11
Kraj 
] 
Cestovní kanceláře a agentury 
Průvodci 
Koncesované CK Vázané agentury 
Fyzické osoby 
Právnické 
osoby Fyzické osoboy Právnické osoby Fyzické osoby Právnické osoby 
Počet r počet r počet r počet r počet r počet r 
PRAHA  
Praha hl. m. 
79 -3 189 12 1141 73 1177 138 3251 91 111 21 
79 -3 189 12 1141 73 1177 138 3251 91 111 21 
STŘEDNÍ ČECHY   
Středočeský 
47 8 23 3 456 28 180 21 638 35 23 1 
47 8 23 3 456 28 180 21 638 35 23 1 
JIHOZÁPAD 
Jihočeský 
Plzeňský 
45 -1 35 -1 442 -52 182 -9 858 -95 24 4 
24 -1 28 3 280 -14 106 -6 512 6 16 3 
21 0 14 3 162 -38 76 -3 346 -1 8 1 
SEVEROZÁPAD 
Karlovarský 
Ústecký 
50 -5 28 3 400 -42 204 -21 665 -471 13 -225 
13 -6 8 1 185 -20 115 -7 336 -230 8 -121 
37 1 20 2 215 -22 89 -14 329 -241 5 -104 
SEVEROVÝCHOD 
Liberecký 
Královéhradecký 
Pardubické 
76 5 62 1 342 -260 260 1 615 -815 16 -261 
22 0 20 0 169 -27 67 -19 302 -209 3 -87 
32 2 22 1 173 -25 79 -17 313 -191 13 -93 
22 3 20 0 182 -26 54 -23 215 -200 3 -78 
JIHOVÝCHOD 
Vysočina 
Jihomoravský 
79 3 110 6 526 -64 289 11 769 -563 34 -373 
32 2 25 3 134 -30 38 -16 180 -159 6 -54 
47 1 85 3 392 -34 251 -73 589 -404 28 -319 
STŘDNÍ MORAVA 
Olomoucký 
Zlínkský 
55 -3 33 1 395 -60 150 -23 409 -444 26 -171 
26 0 17 0 199 -10 62 -16 225 -202 20 -77 
29 -3 16 1 196 -50 88 -7 184 -242 6 -94 
MORAVSKOSLEZSKO 
Moravskoslezský 
57 -4 40 3 387 -49 136 -19 722 -457 12 -151 
57 -4 40 3 387 -49 136 -19 722 -457 12 -151 
ČR CELKEM 488 0 527 35 4271 330 2518 302 8142 107 262 38 
 
 
 
                                                          
11  Český statistický úřad [online]. [cit. 12.4.2009]. Dostupné z: www.czso.cz. 
 
